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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek (brand 
image) terhadap loyalitas konsumen produk oli pelumas PT Pertamina (Persero) 
Enduro 4T di Makassar. Loyalitas konsumen merupakan hal yang penting untuk 
dilakukan suatu perusahaan untuk mengatasi persaingan yang ketat di dunia usaha 
sekarang ini. Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi dalam 
mempertahankan loyalitas konsumen adalah dengan membentuk citra merek yang 
baik di mata konsumen. 
Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner 
(primer) dan beberapa observasi serta wawancara langsung dengan pihak terkait 
dengan produk Enduro 4T. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi 
berganda dengan menggunakan uji hipotesis, yaitu uji F dan uji t. 
Dari penelitian ini dapat disimpulkan  berdasarkan uji statistik bahwa 
variabel citra merek yang terdiri dari dimensi citra pembuat, citra pemakai, dan 
citra produk secara bersama-sama (simultan-uji F) memiliki pengaruh yang positif 
terhadap variabel loyalitas konsumen. Berdasarkan uji t, citra pembuat 
berpengaruh negatif dan tidak signifikan (fluktuatif) terhadap loyalitas konsumen, 
citra pemakai berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen, dan 
citra produk berpengaruh positif dan tidak signifikan (fluktuatif) terhadap loyalitas 
konsumen. Dari penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,081, hal 
tersebut berarti bahwa 8,1% variabel loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh 
variabel independennya, yaitu citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk, 
sedangkan sisanya sebesar 91,9% dijelaskan oleh variabel-variabel lain di luar 
penelitian ini. 
 
Kata kunci: Citra merek, Citra pembuat, Citra pemakai, Citra produk, Loyalitas    
konsumen 
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ABSTRACT 
This research aims to analyze the influence of brand image on consumer 
loyalty of the Pertamina’s lubricant product, Enduro 4T in Makassar. Consumer 
loyalty is important for an enterprise to face the competition in today’s business 
world. One certain way to achieve the competitive advantage in maintaining 
consumer loyalty is to establish a fine brand image in the eyes of consumers. 
Data used in this research were obtained from questionnaires (primary) 
and a few observations and interviews with parties related to the product, Enduro 
4T. analysis technique used is linear regression using a hypothesis test, namely 
the F test and t test. 
From this research, it can be concluded based on a statistical test that the 
variables of brand image which are corporate image, user image, and product 
image altogether (simultaneous F test) have a significant influence towards on 
customer loyalty. Based on t test, corporate image has a negative and not 
significant (fluctuative) towards on customer loyalty, user image has a positive 
and significant towards on customer loyalty, and product image has a positive but 
not significant (fluctuative) towards on customer loyalty. Adjusted R Square value 
is 0,081, which is mean that 8,1% of consumer loyalty could be explain by the 
independent variables brand image (corporate image, user image, and product 
image), while the remaining amount of 91,9% is explained by the other variables 
outside this research. 
 
Keywords: Brand image, Corporate image, User image, Product image, 
Consumer loyalty 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1. 1. Latar Belakang 
Tingkat persaingan dunia usaha di Indonesia sangat ketat karena setiap 
perusahaan senantiasa berusaha untuk dapat meningkatkan pangsa pasar dan 
meraih konsumen baru. Perusahaan harus dapat menentukan strategi pemasaran 
yang tepat agar usahanya dapat bertahan dan memenangi persaingan, sehingga 
tujuan dari perusahaan tercapai. Pada dasarnya, semakin banyak pesaing, maka 
semakin banyak pula pilihan bagi konsumen untuk dapat memilih produk yang 
sesuai dengan harapannya. 
Persaingan yang ketat menyebabkan perusahaan semakin sulit untuk 
meningkatkan jumlah konsumen. Banyaknya pemain dalam pasar dengan segala 
macam keunggulan produk yang ditawarkan membuat perusahaan semakin sulit 
merebut pasar pesaing. Persaingan yang ketat secara tidak langsung akan 
mempengaruhi suatu perusahaan dalam mempertahankan pangsa pasar, 
perusahaan harus bekerja keras dalam mempertahankan loyalitas konsumennya. 
Karena hal itulah, upaya menjaga loyalitas konsumen merupakan hal penting yang 
harus selalu dilakukan oleh perusahaan. Mempertahankan semua pelanggan yang 
ada pada umumnya akan lebih menguntungkan dibandingkan dengan pergantian 
pelanggan karena biaya untuk menarik pelanggan baru bisa lima kali lipat dari 
biaya mempertahankan seorang pelanggan yang sudah ada. (Kotler, 2007:207) 
Terdapat keuntungan-keuntungan yang akan diperoleh oleh perusahaan 
apabila memiliki konsumen yang loyal (Griffin, 2005:11), antara lain: 
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1. Biaya pemasaran menjadi berkurang (biaya pengambilalihan pelanggan lebih 
tinggi daripada biaya mempertahankan pelanggan 
2. Biaya transaksi menjadi lebih rendah, seperti negosiasi kontrak dan 
pemrosesan order 
3. Biaya perputaran pelanggan (customer turnover) menjadi berkurang (lebih 
sedikit pelanggan hilang yang harus digantikan) 
4. Keberhasilan cross-selling menjadi meningkat, menyebabkan pangsa 
pelanggan yang lebih besar 
5. Pemberitaan dari mulut ke mulut menjadi lebih positif dengan asumsi para 
pelanggan yang loyal juga merasa puas 
6. Biaya kegagalan menjadi menurun (pengurangan pengerjaan ulang, klaim 
garansi, dan sebagainya) 
Loyalitas tidak hadir begitu saja, diperlukan strategi dalam hal pengelolaan 
konsumen guna memperolehnya. Perusahaan harus mampu mengenal apa yang 
menjadi kebutuhan dan harapan konsumen saat ini maupun yang akan datang. 
Konsumen sebagai individu dalam mendapatkan atau membeli barang telah 
melalui proses-proses atau tahapan-tahapan terlebih dahulu, seperti mendapat 
informasi baik melalui iklan atau referensi dari orang lain (word of mouth) 
kemudian membandingkan produk satu dengan produk yang lain sampai akhirnya 
mengkonsumsinya dan berdasarkan pengalaman tersebut konsumen akan membeli 
produk yang sama (loyal). Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi 
dalam mempertahankan loyalitas konsumen adalah dengan membentuk brand 
image (citra merek) yang baik di mata konsumen. 
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Brand (merek) dewasa ini berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi 
perusahaan. Suatu perusahaan beroperasi untuk mendapatkan profit atau 
keuntungan, juga untuk mempertahankan kelangsungan hidup bisnisnya. Suatu 
perusahaan untuk memenangkan persaingan dituntut melakukan strategi 
pemasaran bagi produk-produk yang dihasilkan. Dalam kondisi semakin 
meningkatnya persaingan produk-produk sejenis dan perilaku konsumen yang 
cenderung ingin mencoba merek-merek baru yang dikeluarkan oleh perusahaan 
pesaing untuk mendapatkan kepuasan, manfaat yang lebih, dan memenuhi rasa 
ingin tahu terhadap merek baru tersebut. 
Konsumen dalam memilih suatu merek produk akan melalui tahap 
percobaan terlebih dahulu, pada tahap ini seringkali konsumen akan mencoba 
berbagai merek yang berbeda. Jika dirasakan merek tersebut cocok dan memenuhi 
apa yang diharapkan dari produk sejenis, maka konsumen akan terus mencari 
merek tersebut. Brand atau merek adalah nama, istilah, tanda, simbol desain, 
ataupun kombinasinya yang mengidentifikasi suatu produk atau jasa yang 
dihasilkan oleh suatu perusahaan. (Darmadi Durianto dalam Ogi Sulistian, 
2011:16). 
Dewasa ini, banyak bermunculan produk oli motor dalam kategori 
pelumas motor 4 tak. Berbagai merek oli motor, seperti Evalube, Shell Advance, 
Top 1, Castrol, Enduro, dan sebagainya telah dikenal oleh masyarakat Indonesia 
pada umumnya. Dengan adanya berbagai merek oli, maka berdampak pula pada 
ketatnya persaingan untuk mendapatkan konsumen. Aktivitas kompetitif yang 
dilakukan oleh perusahaan biasanya adalah menetapkan harga secara agresif untuk 
membatasi persaingan dengan menurunkan harga yang bertujuan untuk 
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meningkatkan daya tarik produk. Kompetisi dengan peranan sentral adalah harga 
ternyata tidak menguntungkan perusahaan dalam jangka panjang, maka semakin 
penting perusahaan untuk mengembangkan keunggulan kompetitif berkelanjutan 
berlandaskan pada kompetisi non harga. 
Salah satu jalan untuk meraih keunggulan kompetisi berkelanjutan adalah 
dengan membentuk citra merek (brand image) yang baik secara emosional akan 
membentuk kepuasan dalam diri individu yang menghasilkan kesan kualitas 
(persepsi nilai yang dirasakan konsumen atas mutu produk) terhadap suatu merek. 
Hal ini karena dengan memiliki merek yang kuat dan dikenal luas oleh konsumen 
merupakan investasi jangka panjang bagi perusahaan. 
Produsen oli terus bermunculan terlebih dari luar negeri. Tren 
membanjirnya merek-merek pelumas baru, menjadikan persaingan bisnis di sektor 
ini semakin menarik meski tidak segemerlap bisnis jenis bahan bakar lain, namun 
pertumbuhan dan kompetisi di bisnis oli terus meningkat. Jika pada 2005-2006 
hanya terdapat puluhan merek oli, kini pasar dibanjiri hampir lebih dari 200 merek 
oli. Ada yang buatan lokal bahkan tidak sedikit yang diimpor. Badan Usaha Milik 
Negara (BUMN) PT Pertamina (Persero) yang menjadi pemasok terbesar pelumas 
kendaraan roda empat dan roda dua mengklaim bahwa pertumbuhannya di tahun 
2012 mencapai 3% - 5% menjadi 1,103 juta kL dibandingkan dengan realisasi 
pada tahun 2011 sebesar 1,05 juta kL. (Sumber: koran-jakarta.com) 
Penelitian ini memfokuskan pada pengaruh citra merek untuk produk oli 
pelumas Enduro 4T dari PT Pertamina (Persero) karena PT Pertamina (Persero) 
merupakan salah satu perusahaan yang memiliki produk-produk unggulan, 
terlebih karena merupakan satu-satunya produk nasional di bisnis ini. Dari hasil 
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pengamatan, Enduro 4T terkenal sebagai merek oli motor 4 tak yang diakui 
memiliki kualitas dibandingkan oli motor 4 tak merek lainnya. Dapat dilihat 
bahwa Enduro 4T dalam menghadapi persaingan dengan pesaingnya tidak dengan 
menawarkan harga yang lebih murah, namun lebih menjual kualitas dengan 
mengedepankan kekuatan merek yang dimilikinya, sehingga memberikan 
keyakinan pada konsumennya. 
 
 
No. Merek Top Brand Index 
1. TOP 1 33,8 % 
2. CASTROL 17,5 % 
3. FEDERAL 10,0 % 
4. MESRAN SUPER 9,7 % 
5. YAMALUBE 9,3 % 
6. ENDURO LUBRICANT 6,0 % 
7. SHELL HELIX 3,1 % 
8. EVALUBE 2,4 % 
 
Tabel 1.1 memperlihatkan urutan merek produk oli yang beredar di 
Indonesia dan oli Top 1 terpilih menjadi Top Brand, sedangkan oli Enduro 
Lubricant berada pada peringkat ke-6. Hal ini memperlihatkan bahwa produk 
nasional masih kurang mendapat tempat di negaranya sendiri walaupun 
kualitasnya tidak diragukan lagi. Globalisasi membuat masuknya produk luar 
negeri tidak dapat dihindari, akan tetapi produk negeri sendiri harus dapat 
mengatasi persaingan yang ada. Hal inilah yang membuat peneliti tertarik untuk 
mengangkat produk oli nasional Enduro 4T untuk melihat seberapa kuat citra 
merek yang telah dibangun oleh PT Pertamina (Persero). 
Tabel 1. 1   
Top Brand Award Kategori Minyak Pelumas Motor 2012 
Sumber: topbrand-award.com 
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Menurut Freddy Rangkuti (2002:2) mengatakan bahwa merek merupakan 
janji penjual untuk secara konsisten memberikan feature, manfaat, dan jasa 
tertentu kepada pembeli. Merek terbaik akan memberikan jaminan kualitas. 
Namun pemberian nama atau merek pada suatu produk hendaknya tidak hanya 
merupakan suatu symbol, melainkan atribut, manfaat, nilai, budaya, kepribadian, 
dan pemakai. Merek (brand) telah menjadi krusial yang berkontribusi terhadap 
kesuksesan sebuah organisasi pemasaran, baik perusahaan profit maupun non-
profit, manufaktur maupun penyedia jasa, dan organisasi lokal maupun global. 
Pemasar harus selalu mendesain program pembangunan citra merek 
(brand image) dalam aktivitas pemasaran dan melakukan kegiatan yang 
mendukung pemasaran guna memperkuat merek. Kekuatan merek menyangkut 
dalam dua hal, yaitu persepsi konsumen terhadap merek dan loyalitas konsumen 
pada penggunaan merek. Seiring dengan perkembangan persaingan antar 
produsen oli motor dengan berbagai macam keunggulan yang bertujuan untuk 
menaikkan volume penjualan, meraih kembali pasar yang telah menurun, dan 
untuk mempertahankan pasar yang telah diperolehnya adalah tantangan yang 
harus dihadapi. 
Oleh karena itu, citra merek (brand image) sangatlah penting untuk meraih 
pangsa pasar yang diharapkan oleh perusahaan. Sesuai uraian di atas, maka 
penulis mengambil judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) terhadap 
Loyalitas Konsumen Produk Oli Pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 
4T di Makassar”. 
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1. 2. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dapat 
dirumuskan adalah sebagai berikut: 
1. Apakah citra merek (brand image) dengan dimensi citra perusahaan 
(corporate image), citra pemakai (user image), dan citra produk (product 
image) berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen produk oli 
pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar? 
2. Dimensi apakah dari citra merek (brand image) yang dominan 
berpengaruh terhadap loyalitas konsumen produk oli pelumas PT 
Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar? 
1. 3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
Tujuan penelitian adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui pengaruh citra merek dengan dimensi citra 
perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image) terhadap loyalitas konsumen produk oli 
pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar. 
2. Untuk mengetahui dimensi yang dominan dari citra merek yang 
mempengaruhi loyalitas konsumen produk oli pelumas PT Pertamina 
(Persero) Enduro 4T di Makassar. 
Manfaat penelitian adalah: 
1. Sebagai gambaran bagi perusahaan-perusahaan untuk memberikan 
pertimbangan dan masukan mengenai konsep pemasaran, khususnya 
pada citra merek dalam mempertahankan konsumennya. 
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2. Untuk mengembangkan wawasan dan pengetahuan serta memperkaya 
khazanah ilmu pemasaran pada khususnya dan manajemen pada 
umumnya. 
3. Hasil penelitian diharapkan dapat digunakan sebagai tambahan 
referensi bagi peneliti berikutnya. 
1. 4. Sistematika Penulisan 
Dalam proposal ini penulis menyusun  enam  bab uraian, dimana dalam 
tiap-tiap bab dilengkapi dengan sub-sub bab masing-masing, yaitu sebagai 
berikut: 
BAB I  Pendahuluan 
Dalam bab ini penulis menjelaskan tentang latar belakang masalah, 
perumusan masalah, tujuan dan manfaat, serta sistematika penulisan. 
BAB II  Tinjauan Pustaka 
Dalam bab ini penulis menjelaskan teori-teori yang diperlukan untuk 
menjelaskan variabel-variabel pada penelitian ini. Selain itu dalam bab 
ini diuraikan pula mengenai penelitian terdahulu, kerangka berpikir, dan 
hipotesis penelitian. 
BAB III  Metode Penelitian 
Dalam bab ini menjelaskan tentang obyek/subyek penelitian, populasi 
dan sampel, jenis dan sumber data, metode pengumpulan data, uji 
validitas dan uji reliabilitas, metode analisis, serta lokasi dan objek 
penelitan. 
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BAB IV Gambaran Umum Perusahaan 
Dalam bab ini menguraikan tentang gambaran umum perusahaan, yaitu 
sejarah perusahaan, struktur organisasi perusahaan, visi dan misi, serta 
hal-hal lain menyangkut perusahaan. 
BAB V Analisis Hasil dan Pembahasan 
Dalam bab ini menguraikan analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian. Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistic yang 
digunakan untuk melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
BAB VI Kesimpulan dan Saran 
Dalam bab ini merupakan bagian penutup dari skripsi ini, disajikan 
kesimpulan-kesimpulan serta saran-saran yang relevan dengan hasil 
penelitian yang telah dilakukan. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2. 1. Landasan Teori 
2.1.1. Konsep Pemasaran 
Pemasaran sering dipandang sebagai suatu tugas untuk menciptakan, 
mempromosikan, dan menyalurkan barang dan jasa kepada konsumen dan unit-
unit bisnis. Pemasaran diharapkan memiliki keahlian dan merangsang permintaan 
akan produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 
Definisi pemasaran menurut Kotler (2007:6) dapat dibedakan menjadi 
definisi sosial, yaitu suatu proses sosial yang di dalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain, sedangkan menurut definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan 
sebagai seni menjual produk. 
Sedangkan menurut Lamb Jr. et al (dalam Ogi Sulistian, 2011:21), 
pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep harga, 
promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
Dari definisi-definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa konsep 
pemasaran bukan hanya sekedar menjual dan mempromosikan produk atau jasa, 
tetapi merupakan proses yang bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan 
keinginan individu maupun kelompok melalui pertukaran serta merupakan 
kegiatan perusahaan dalam melalui alat pemasaran, yaitu merancang konsep, 
menentukan harga, dan mendistribusikan barang atau jasa. 
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2.1.2. Tujuan Pemasaran 
Tujuan pemasaran adalah mengenal dan memahami pelanggan sedemikian 
rupa, sehingga produk cocok dengannya dan dapat dijual dengan sendirinya. 
Idealnya pemasaran menyebabkan pelanggan siap membeli, sehingga produsen 
harus berusaha agar produknya tetap tersedia. 
Menurut Fandy Tjiptono (dalam Ogi Sulistian, 2011:22) ada beberapa 
tujuan yang ingin dicapai melalui pemasaran diantaranya: 
1. Menciptakan kepuasan pelanggan melalui produk-produk yang 
berkualitas 
2. Meningkatkan kompetensi perusahaan terkait dengan pemasaran 
3. Menjawab tantangan kompetisi dalam dunia bisnis 
4. Menjalin relasi jangka panjang antara perusahaan dengan konsumen 
5. Memperoleh laba melalui perubahan dunia bisnis yang pesat 
Sedangkan menurut Philip Kotler (2007:6), tujuan pemasaran adalah 
menghasilkan standar hidup yang lebih tinggi dan agar konsumen memperoleh 
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan 
secara bebas mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Selanjutnya, Peter Drucker (dalam Philip Kotler, 2007:6) mengemukakan bahwa 
tujuan dari pemasaran adalah mengetahui dan memahami pelanggan sedemikian 
rupa sehingga produk atau jasa itu cocok dengan pelanggan dan selanjutnya 
mampu menjual dirinya sendiri. 
Berdasarkan pendapat-pendapat di atas, dapat disimpulkan bahwa tujuan 
dari pemasaran itu adalah untuk memahami keinginan dan kebutuhan pelanggan 
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agar produk atau jasa yang ditawarkan oleh produsen dapat cocok di hati 
konsumen maupun pelanggan. 
2.1.3. Strategi Pemasaran 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi yang 
memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal perusahaan 
hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan eksternal. Oleh karena 
itu, pemasaran memainkan peranan penting dalam mengembangkan strategi. 
Dalam peranan strategisnya, pemasaran mencakup setiap usaha untuk 
mencapai kesesuaian antara perusahaan dengan lingkungannya dalam rangka 
mencari pemecahan atas masalah penentuan dua pertimbangan pokok. Pertama, 
bisnis apa yang digeluti perusahaan pada saat ini dan jenis bisnis apa yang dapat 
dimasuki di masa mendatang. Kedua, bagaimana bisnis yang telah dipilih tersebut 
dapat dijalankan dengan sukses dalam lingkungan yang kompetitif atas dasar 
perspektif produk, harga, promosi, dan distribusi (bauran pemasaran) untuk 
melayani pasar sasaran. 
Menurut Benet (dalam Ogi Sulistian, 2011:23) mengemukakan bahwa 
strategi pemasaran merupakan pernyataan (baik secara implisit maupun eksplisit) 
mengenai bagaimana suatu merek atau lini produk mencapai tujuannya. 
Sementara itu, Tull dan Kahle (dalam Ogi Sulistian, 2011:23) mendefinisikan 
bahwa strategi pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk 
mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang 
digunakan untuk melayani pasar sasaran tersebut. 
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Menurut Philip Kotler (2007:30), mengatakan bahwa inti pemasaran 
strategis modern terdiri atas tiga langkah pokok, yaitu segmentasi, targeting, dan 
positioning. Ketiga langkah ini sering disebut STP (Segmentation, Targetting, 
Positioning). Langkah pertama adalah segmentasi pasar, yaitu mengidentifikasi 
dan membentuk kelompok pembeli yang terpisah-pisah yang mungkin 
membutuhkan produk dan atau bauran pemasaran tersendiri. Merupakan upaya 
pengelompokan konsumen ke dalam beberapa kriteria baik dari segi usia, status, 
golongan, dan lain-lain. Langkah kedua adalah menentukan pasar sasaran, yaitu 
tindakan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk dimasuki atau dilayani. 
Langkah ketiga adalah positioning, yaitu tindakan membangun dan 
mengkomunikasikan manfaat pokok yang istimewa dari produk di dalam pasar. 
Ketiga upaya ini perlu dilakukan melalui penelitian yang cermat agar mampu 
meminimalisir kegagalan berupa salah sasaran. 
2.1.4. Pengertian dan Tingkatan Produk 
Produk merupakan elemen kunci dari penawaran di pasar untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen. Dalam hal ini, pengertian produk tidak hanya 
dalam bentuk fisik, akan tetapi produk diartikan secara luas bisa berupa jasa 
manusia, organisasi, ide/gagasan, atau tempat. 
Secara konseptual, produk adalah pemahaman subjektif dari produsen atas 
sesuatu yang dapat ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan perusahaan 
melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai dengan 
kompetensi dan kapasitas perusahaan serta daya beli pasar. 
Dalam melakukan sebuah penawaran, seorang pemasar perlu memahami 
tingkatan sebuah produk. Setiap tingkatan produk memiliki nilai tambah bagi 
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pelanggannya yang dapat membentuk hierarki nilai pelanggan (customer value 
hierarchy). Menurut Kotler (dalam Ogi Sulistian, 2011:29) terdapat lima level 
produk, yaitu: 
a. Manfaat Inti (Core Benefit) merupakan tingkatan yang paling dasar, 
yaitu manfaat atas jasa yang sebenarnya dibeli oleh pelanggan. 
Contohnya adalah seorang tamu hotel yang membeli istirahat dan 
tidur. 
b. Produk Dasar (Basic Product) merupakan versi dasar dari produk atau 
manfaat umum dari produk yang dikonsumsi. Contohnya adalah 
sebuah kamar hotel yang mencakup tempat tidur, kamar mandi, 
handuk, meja rias, meja tulis, dan lemari pakaian. 
c. Produk yang diharapkan (Expected Product) merupakan seperangkat 
atribut atau kondisi minimal yang diharapkan pembeli ketika membeli 
suatu produk. Contohnya adalah tamu hotel dapat mengharapkan 
tempat tidur yang bersih, handuk bersih, lampu baca, dan ketenangan. 
d. Produk yang ditingkatkan (Augmented Product) merupakan produk 
yang memiliki manfaat tambahan yang lebih daripada expected 
product atau yang melampaui harapan pelanggan. Contohnya adalah 
suatu hotel dapat meningkatkan produknya dengan menyertakan 
televisi, bunga segar, check-in yang cepat, check-out yang segera, dan 
lain-lain. 
e. Calon Produk (Potential Product) merupakan keseluruhan 
penyempurnaan dan perubahan yang mungkin dialami sebuah produk 
di kemudian hari. Produk potensial menekankan pada evolusi dimana 
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perusahaan mencari cara-cara baru yang agresif untuk memuaskan dan 
membedakan tawaran pesaing. Contohnya, suatu hotel menyediakan 
kamar president suite dengan berbagai fasilitas yang mewah. 
2.1.5. Pengertian Merek (Brand) 
Keahlian yang sangat unik dari pemasar profesional adalah 
kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan 
merek. Para pemasar mengatakan bahwa pemberian merek adalah seni dan bagian 
penting dalam pemasaran. Menurut America Marketing Association (Kotler, 
2007:332) merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau 
kombinasi dari semuanya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau 
jasa penjual atau kelompok penjual dan untuk mendiferensiasikannya dari barang 
atau jasa pesaing. 
Menurut Aaker (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:32), merek adalah cara 
membedakan sebuah nama dan atau simbol (logo, trademark, atau kemasan) yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari satu produsen atau 
satu kelompok produsen dan untuk membedakan barang atau jasa itu dari 
produsen pesaing. 
Suatu merek pada gilirannya memberi tanda pada konsumen mengenai 
sumber produk tersebut. Di samping itu, merek melindungi baik konsumen 
maupun produsen dari para pesaing yang berusaha memberikan produk-produk 
yang tampak identik. Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara 
konsisten memberikan keistimewaan, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. 
Merek-merek terbaik memberikan jaminan mutu, akan tetapi merek lebih dari 
sekedar simbol. 
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Merek dapat memiliki enam level pengertian menurut Kotler (dalam Ogi 
Sulistian, 2011:31) sebagai berikut: 
1. Atribut, merek mengingatkan pada atribut tertentu. Mercedes memberi 
kesan sebagai mobil yang mahal, dengan kualitas yang tinggi, 
dirancang dengan baik, tahan lama, dan bergensi tinggi. 
2. Manfaat, bagi konsumen kadang sebuah merek tidak sekedar 
menyatakan atribut, tetapi manfaat. Mereka membeli produk bukan 
membeli atribut, tetapi membeli manfaat. Atribut yang dimiliki oleh 
suatu produk dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan 
atau emosional. Sebagai contoh, atribut “tahan lama” diterjemahkan 
menjadi manfaat fungsional “tidak perlu segera membeli lagi”, atribut 
“mahal” diterjemahkan menjadi manfaat emosional “bergengsi”, dan 
lain-lain. 
3. Nilai, merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen. Jadi, 
Mercedes berarti kinerja tinggi, keamanan, gengsi, dan lain-lain. 
4. Budaya, merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili 
budaya Jerman; terorganisir, efisien, dan bermutu tinggi. 
5. Kepribadian, merek mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes 
mencerminkan yang masuk akal (orang), singa yang memerintah 
(hewan), atau istana yang agung (objek). 
6. Pemakai, merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut. Mercedes menunjukkan pemakainya 
seorang diplomat atau eksekutif. 
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Pada intinya, merek adalah penggunaan nama, logo, trademark, serta 
slogan untuk membedakan perusahaan-perusahaan dan individu-individu satu 
sama lain dalam hal apa yang mereka tawarkan. Penggunaan konsisten suatu 
merek, simbol, atau logo membuat merek tersebut segera dapat dikenali oleh 
konsumen, sehingga segala sesuatu yang berkaitan dengannya tetap diingat. 
Dengan demikian, suatu merek dapat mengandung tiga hal, yaitu sebagai berikut: 
1. Menjelaskan apa yang dijual perusahaan 
2. Menjelaskan apa yang dijalankan oleh perusahaan 
3. Menjelaskan profil perusahaan itu sendiri 
Suatu merek memberikan serangkaian janji yang di dalamnya menyangkut 
kepercayaan, konsistensi, dan harapan. Dengan demikian, merek sangat penting 
baik bagi konsumen maupun produsen. Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk 
mempermudah proses keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan 
kualitas. Sebaliknya bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk 
membangun loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen. 
2.1.6. Citra Merek (Brand Image) 
Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan 
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu 
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 
yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 
pembelian. 
Ciri merek dapat dianggap sebagai jenis asosiasi yang muncul dalam 
benak konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut secara 
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sederhana dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan 
suatu merek, sama halnya ketika kita berpikir tentang orang lain. 
Asosiasi ini dapat dikonseptualisasikan berdasarkan jenis, dukungan, 
kekuatan, dan keunikan. Jenis asosiasi merek, meliputi atribut, manfaat, dan sikap. 
Atribut terdiri dari atribut yang berhubungan dengan produk, misalnya desain, 
warna, ukuran, dan atribut yang tidak berhubungan dengan produk, misalnya 
harga, pemakai, dan citra penggunaan. Sedangkan manfaat, mencakup manfaat 
secara fungsional, manfaat secara simbolis, dan manfaat berdasarkan pengalaman. 
(Shimp dalam Ogi Sulistian, 2011:32). 
Menurut Susanto (dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:11) citra merek 
adalah apa yang dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Dimana 
hal ini menyangkut bagaimana seorang konsumen menggambarkan apa yang 
mereka rasakan mengenai merek tersebut ketika mereka memikirkannya. (Maja 
Hribar dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9). Selain itu, dalam konsep 
pemasaran, citra merek sering direferensikan sebagai aspek psikologis, yaitu citra 
yang dibangun dalam alam bawah sadar konsumen melalui informasi dan 
ekspektasi yang diharapkan melalui produk atau jasa. (Setiawan dalam Farid 
Yuniar Nugroho, 2011:9). Untuk itulah pembangunan sebuah citra merek, 
terutama citra yang positif menjadi salah satu hal yang penting. Sebab tanpa citra 
kuat dan positif, sangatlah sulit bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru 
dan mempertahankan yang sudah ada, dan pada saat yang sama meminta mereka 
membayar harga yang tinggi. (Susanto dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:9). 
Citra merek dibentuk melalui kepuasan konsumen, penjualan dengan 
sendirinya diperoleh melalui kepuasan konsumen, sebab konsumen yang puas 
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selain akan kembali membeli, juga akan mengajak calon pembeli lainnya (Aaker 
dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:10). Merek yang kuat adalah merek yang 
jelas, berbeda, dan unggul secara relevatif dibanding pesaingnya. 
Kotler (dalam Ogi Sulistian, 2011:32) mendefinisikan citra merek sebagai 
seperangkat keyakinan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap 
suatu merek, karena itu sikap dan tindakan konsumen terhadap suatu merek sangat 
ditentukan oleh citra merek tersebut. Citra merek merupakan syarat dari merek 
yang kuat. Simamora (dalam Ogi Sulistian, 2011:33) mengatakan citra adalah 
persepsi yang relatif konsisten dalam jangka waktu panjang. Sehingga tidak 
mudah untuk membentuk citra, citra sekali terbentuk akan sulit untuk 
mengubahnya. Citra yang dibentuk harus jelas dan memiliki keunggulan bila 
dibandingkan dengan pesaingnya, saat perbedaan dan keunggulan merek 
dihadapkan dengan merek lain. 
Komponen citra merek (brand image) terdiri atas tiga bagian, yaitu: 
1. Citra pembuat (corporate image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu 
barang atau jasa. 
2. Citra pemakai (user image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. 
3. Citra produk (product image), yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa. 
Schiffman dan Kanuk (dalam Ogi Sulistian, 2011:33) menyebutkan faktor-
faktor pembentuk citra merek sebagai berikut: 
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1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan kualitas produk barang atau jasa 
yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang atau jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar-kecilnya akibat atau untung-rugi yang 
mungkin dialami oleh konsumen. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi-rendahnya atau 
banyak-sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka 
panjang. 
7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 
produk tertentu. 
2.1.6.1 Faktor-Faktor yang Membentuk Citra Merek 
Glenn Walters (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:49) mengemukakan 
pentingnya faktor lingkungan dan personal sebagai awal terbentuknya suatu citra 
merek, karena faktor lingkungan dan personal mempengaruhi persepsi seseorang. 
Faktor lingkungan yang dapat mempengaruhi adalah atribut-atribut teknis yang 
ada pada suatu produk dimana faktor ini dapat dikontrol oleh produsen, selain itu 
juga, sosial budaya termasuk dalam faktor ini. Faktor personal adalah kesiapan 
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mental konsumen untuk melakukan proses persepsi, pengalaman konsumen 
sendiri, mood, kebutuhan serta motivasi konsumen. Citra merupakan produk akhir 
dari sikap awal dan pengetahuan yang terbentuk lewat proses pengulangan yang 
dinamis karena pengalaman (Arnould, Price, dan Zinkan dalam . Lutiary Eka 
Ratri, 2007:50). 
Menurut Runyon (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:50), citra merek 
terbentuk dari stimulus tertentu yang ditampilkan oleh produk tersebut yang 
menimbulkan respon tertentu pada diri konsumen: 
a. stimulus yang muncul dalam citra merek tidak hanya terbatas pada 
stimulus yang bersifat fisik, tetapi juga mencakup stimulus yang bersifat 
psikologis. Ada tiga sifat stimulus yang dapat membentuk citra merek 
yaitu stimulus yang bersifat fisik, seperti atribut-atribut teknis dari produk 
tersebut; stimulus yang bersifat psikologis, seperti nama merek, dan 
stimulus yang mencakup sifat keduanya, seperti kemasan produk atau 
iklan produk. 
b. datangnya stimulus menimbulkan respon dari konsumen. Ada dua respon 
yang mempengaruhi pikiran seseorang, yang membentuk citra merek, 
yaitu respon rasional—penilaian mengenai performa aktual dari merek 
yang dikaitkan dengan harga produk tersebut, dan respon emosional—
kecenderungan perasaan yang timbul dari merek tersebut. 
Schiffman dan Kanuk (Fajrianthi Zatul Farrah, 2005:285) menyebutkan 
faktor-faktor pembentuk citra merek adalah sebagai berikut: 
1. Kualitas atau mutu, berkaitan dengan kualitas produk barang yang 
ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu. 
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2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 
kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 
dikonsumsi. 
3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 
barang yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen. 
4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani 
konsumennya. 
5. Resiko, berkaitan dengan besar kecilnya akibat atau untung dan rugi 
yang mungkin dialami oleh konsumen. 
6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi rendahnya atau 
banyak sedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 
mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka 
panjang. 
7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 
kesepakatan dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari 
produk tertentu. 
Menurut Timmerman (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:50), citra merek 
sering terkonseptualisasi sebagai sebuah koleksi dari semua asosiasi yang 
berhubungan dengan sebuah merek yang terdiri dari: 
1. Faktor fisik, karakteristik fisik dari merek tersebut, seperti desain 
kemasan, logo, nama merek, fungsi, dan kegunaan produk dari merek 
itu 
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2. Faktor psikologis, dibentuk oleh emosi, kepercayaan, nilai, 
kepribadian yang dianggap oleh konsumen menggambarkan produk 
dari merek tersebut 
Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan, rasakan 
terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih 
banyak berperan dibandingkan faktor fisik dari merek tersebut. 
2.1.6.2 Komponen Citra Merek 
Menurut Hogan (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:52), citra merek 
merupakan asosiasi dari semua informasi yang tersedia mengenai produk, jasa dan 
perusahaan dari merek yang dimaksud. Informasi ini didapat dari dua cara; yang 
pertama melalui pengalaman konsumen secara langsung, yang terdiri dari 
kepuasan fungsional dan kepuasan emosional. Merek tersebut tidak cuma dapat 
bekerja maksimal dan memberikan performansi yang dijanjikan tapi juga harus 
dapat memahami kebutuhan konsumen, mengusung nilai-nilai yang diinginkan 
oleh kosumen dan juga memenuhi kebutuhan individual konsumen – yang akan 
mengkontribusi atas hubungan dengan merek tersebut. Kedua, persepsi yang 
dibentuk oleh perusahaan dari merek tersebut melalui berbagai macam bentuk 
komunikasi, seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat (public relations), logo, 
fasilitas retail, sikap karyawan dalam melayani penjualan, dan performa 
pelayanan. Bagi banyak merek, media, dan lingkungan dimana merek tersebut 
dijual dapat mengkomunikasikan atribut-atribut yang berbeda. Setiap alat 
pencitraan ini dapat berperan dalam membina hubungan dengan konsumen. 
Penting demi kesuksesan sebuah merek, jika semua faktor ini dapat berjalan 
sejajar atau seimbang, ketika nantinya akan membentuk gambaran total dari 
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merek tersebut. Gambaran inilah yang disebut citra merek atau reputasi merek, 
dan citra ini bisa berupa citra yang positif atau negatif atau bahkan diantaranya. 
Citra merek terdiri dari atribut objektif/instrinsik seperti ukuran kemasan dan 
bahan dasar yang digunakan, serta kepercayaan, perasaan, dan asosiasi yang 
ditimbulkan oleh merek produk tersebut. (Arnould, Price, dan Ziakan dalam 
Lutiary Eka Ratri, 2007:52). 
Citra merek merepresentasikan inti dari semua kesan menngenai suatu 
merek yang terbentuk dalam benak konsumen. Kesan-kesan ini terdiri dari: 
1. Kesan mengenai penampilan fisik dan performansi produk 
2. Kesan tentang keuntungan fungsional produk 
3. Kesan tentang orang-orang yang memakai produk tersebut 
4. Semua emosi dan asosiasi yang ditimbulkan produk itu 
5. Semua makna simbolik yang terbentuk dalam benak konsumen, 
termasuk juga imajeri dalam istilah karakteristik manusia 
Sehingga dapat dikatakan bahwa citra merek merupakan ‘totalitas’ terhadap suatu 
merek yang terbentuk dalam persepsi konsumen. (Sengupta dalam Lutiary Eka 
Ratri, 2007:52). 
Citra pada suatu merek merefleksikan image dari perspektif konsumen dan 
melihat janji yang dibuat merek tersebut pada konsumennya. Citra merek terdiri 
atas asosiasi konsumen pada kelebihan produk dan karakteristik personal yang 
dilihat oleh konsumen pada merek tersebut. Menurut Christine Restall (dalam 
Lutiary Eka Ratri, 2007:53), brand personality menjelaskan mengapa orang 
menyukai merek-merek tertentu dibandingkan merek lain ketika tidak ada 
perbedaan atribut fisik yang cukup besar antara merek yang satu dengan yang lain. 
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David Ogilvy (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:53) menyebutkan bahwa 
kepribadian merek merupakan kombinasi dari berbagai hal; nama merek, kemasan 
merek, harga produk, gaya iklan, dan kualitas produk itu sendiri. 
Menurut Joseph Plummer (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007:54), citra merek 
terdiri dari tiga komponen, yaitu: 
1. Product attributes (Atribut produk) yang merupakan hal-hal yang 
berkaitan dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, isi produk, 
harga, rasa, dan lain-lain. 
2. Consumer benefits (Keuntungan konsumen) yang merupakan 
kegunaan produk dari merek tersebut. 
3. Brand personality (Kepribadian merek) merupakan asosiasi yang 
mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah 
manusia. 
Citra suatu merek dapat menentukan titik perbedaan yang 
mengindikasikan bagaimana suatu merek superior dibandingkan dengan alternatif 
merek lain dalam suatu kategori produk. Titik perbedaan suatu merek dapat 
diekspresikan melalui berbagai kelebihan merek, seperti: 
a. Kelebihan fungsional yang mengklaim performansi superior atau 
keuntungan ekonomi, kenyamanan, penghematan uang dan efisiensi 
waktu, kesehatan, serta harga murah 
b. Kelebihan emosional untuk membuat konsumen percaya bahwa 
dengan menggunakan suatu merek, ia akan menjadi penting, spesial, 
ataupun merasa senang. Merek menawarkan kesenangan, membantu 
atau meningkatkan citra diri dan status, dan hubungannya dengan 
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orang lain. Kelebihan emosional menggeser fokus dari merek dan 
fungsi produknya ke pengguna dan perasaan yang didapat ketika 
menggunakan merek tersebut. Kelebihan ini berhubungan dengan 
mempertahankan keinginan dan kebutuhan dasar manusia, termasuk 
juga keinginan konsumen untuk mengekspresikan diri, pengembangan 
diri dan prestasi, serta determinasi diri 
Pengakuan superioritas bisa juga didukung oleh pembentukan citra merek yang 
direpresentasikan oleh orang-orang yang menggunakan merek tersebut, misalnya 
menggunakan selebriti atau atlit dalam iklan. (Tybout & Calkins dalam Lutiary 
Eka Ratri, 2007:57) 
2.1.7. Loyalitas Konsumen 
Loyalitas adalah pilihan yang dilakukan konsumen untuk membeli merek 
tertentu dibandingkan merek yang lain dalam kategori produk. (Giddens dalam 
Farid Yuniar Nugroho, 2011:16). 
Menganalisa loyalitas konsumen akan lebih berhasil apabila mampu 
memahami aspek psikologis manusia. Persepsi merupakan salah satu aspek 
tersebut dan sebelum persepsi konsumen terbentuk terhadap suatu objek, dalam 
hal ini kualitas, harga, dan suasana toko merupakan faktor yang memotivasi 
konsumen dalam suatu produk. Konsumen mempunyai rasa suka dan tidak suka 
setelah mereka membeli produk dan kemudian persepsi terbentuk dan akan 
menentukan perilaku terhadap merek produk tersebut. Hal ini dikarenakan 
persepsi menjelaskan evaluasi kognitif, perasaan emosional, dan kecenderungan 
tindakan yang menguntungkan (Kartawidjaja dalam Farid Yuniar Nugroho, 
2011:16). 
27 
 
Loyalitas konsumen terhadap suatu barang atau jasa yang ditawarkan oleh 
suatu perusahaan yang tercermin dari kebiasaan konsumen dalam melakukan 
pembelian barang atau jasa secara terus menerus harus selalu diperhatikan oleh 
perusahaan atau produsen. Bagi perusahaan, loyalitas konsumen dapat 
memberikan nilai yang tinggi bagi inisiatif kepedulian para pelanggan, yaitu lebih 
mudah dan lebih murah untuk mempertahankan pelanggan kunci, daripada 
menarik pelanggan baru yang loyalitasnya belum terbukti. Dengan demikian 
perusahaan perlu mengamati loyalitas konsumen untuk dapat memenuhi 
keinginan dan kebutuhan konsumen serta tercapainya tujuan suatu perusahaan. 
Loyalitas adalah loyalitas konsumen akan suatu barang atau jasa tersebut secara 
terus-menerus, kebiasaan ini termotivasi sehingga sulit dirubah dan sering berakar 
dalam keterlibatan yang sangat tinggi. (Engel, dkk dalam Farid Yuniar Nugroho, 
2011:16). 
Selanjutnya Griffin (2005:5) berpendapat bahwa seorang pelanggan 
dikatakan setia atau loyal apabila pelanggan tersebut menunjukkan perilaku 
pembelian secara teratur atau terdapat suatu kondisi dimana mewajibkan 
pelanggan membeli paling sedikit dua kali dalam selang waktu tertentu. Upaya 
memberikan kepuasan pelanggan dilakukan untuk mempengaruhi sikap 
pelanggan, sedangkan konsep loyalitas pelanggan lebih berkaitan dengan perilaku 
pelanggan daripada sikap dari pelanggan. 
Loyalitas konsumen adalah komitmen pelanggan bertahan secara 
mendalam untuk berlangganan kembali atau melakukan pembelian ulang produk 
atau jasa terpilih secara konsisten dimasa yang akan datang, meskipun pengaruh 
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situasi dan usaha-usaha pemasaran mempunyai potensi untuk menyebabkan 
perubahan perilaku. (Arnould, Price, dan Zinkan dalam Ogi Sulistian, 2011:34) 
Konsumen dengan loyalitas tinggi akan memberitahukan keunggulan dan 
kualitas layanan tersebut kepada orang lain bahkan sering memberikan saran 
untuk menggunakan layanan jasa yang diberikan kepada konsumen. Fullerton dan 
Taylor (dalam Farid Yuniar Nugroho, 2011:17). membagi tingkat loyalitas 
konsumen dalam tiga tahap, antara lain: 
1. Loyalitas advokasi, merupakan sikap pelanggan untuk memberikan 
rekomendasi kepada orang lain untuk melakukan pembelian ulang 
terhadap produk atau jasa. Loyalitas advokasi pada umumnya disertai 
dengan pembelaan konsumen terhadap produk atau jasa yang dipakai. 
2. Loyalitas repurchase, loyalitas pelanggan berkembang pada perilaku 
pembelian pelanggan terhadap layanan baru yang dikeluarkan oleh 
suatu perusahaan, yang ditunjukkan dengan keinginan untuk membeli 
kembali. 
3. Loyalitas paymore, loyalitas pelanggan untuk kembali melakukan 
transaksi untuk menggunakan produk atau jasa yang telah dipakai oleh 
konsumen tersebut dengan pengorbanan yang lebih besar. 
Ciri-ciri loyalitas konsumen, yaitu: 
1. Memiliki komitmen pada merek tersebut 
2. Berani membayar lebih pada merek tersebut bila dibandingkan dengan 
merek lain 
3. Merekomendasikan merek tersebut kepada orang lain 
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4. Dalam melakukan pembelian kembali produk tersebut, tidak 
melakukan pertimbangan 
5. Selain mengikuti informasi yang berkaitan dengan merek tersebut, juga 
selalu mengikuti perkembangannya 
6. Dapat menjadi semacam juru bicara dari merek tersebut dan selalu 
mengembangkan hubungan dengan merek tersebut 
Untuk menjadi pelanggan yang loyal, seorang pelanggan harus melalui 
beberapa tahapan. Proses ini berlangsung lama, dengan penekanan dan perhatian 
yang berbeda-beda untuk masing-masing tahapan, karena setiap tahap mempunyai 
kebutuhan yang berbeda. Dengan memperhatikan masing-masing tahap dan 
memenuhi kebutuhan dalam setiap tahap tersebut, perusahaan memiliki peluang 
yang lebih besar untuk membentuk calon pembeli menjadi konsumen yang loyal 
dan klien perusahaan. Hill (dalam Sugiyono, 2010:154) menggambarkan 
tingkatan loyalitas konsumen sebagai berikut: 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2. 1 The Customer Loyalty Pyramid 
Sumber: Nigel Hill,  (Sugiyono, 2010:154) 
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Menurut Nigel Hill (dalam Sugiyono, 2010:152), tahap loyalitas 
konsumen tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
1. Suspect, meliputi semua orang yang diyakini akan membeli 
(membutuhkan) barang/jasa, tetapi belum memiliki informasi tentang 
barang/jasa perusahaan. 
2. Prospect, adalah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan jasa 
tertentu dan mempunyai kemampuan untuk membelinya. Pada tahap 
ini meskipun mereka belum melakukan pembelian tetapi telah 
mengetahui keberadaan perusahaan dan jasa yang ditawarkan melalui 
rekomendasi pihak lain (Word of Mouth). 
3. Customer, pada tahap ini pelanggan sudah melakukan hubungan 
transaksi dengan perusahaan, tetapi tidak mempunyai perasaan positif 
terhadap perusahaan, loyalitas pada tahap ini belum terlihat. 
4. Clients, meliputi semua pelanggan yang telah membeli barang/jasa 
yang dibutuhkan dan ditawarkan perusahaan secara teratur, hubungan 
ini berlangsung lama dan mereka telah memiliki sifat retention. 
5. Advocates, pada tahap ini, clients secara aktif mendukung perusahaan 
dengan memberikan rekomendasi kepada orang lain agar mau membeli 
barang/jasa di perusahaan tersebut. 
6. Partners, pada tahap ini telah terjadi hubungan yang kuat dan saling 
menguntungkan antara penyedia jasa dengan pelanggan, dan pada 
tahap ini pula pelanggan berani menolak barang/jasa dari perusahaan 
lain. 
31 
 
2.1.8. Hubungan antara Citra Merek dan Loyalitas Konsumen 
Hubungan antara citra merek dengan loyalitas konsumen terletak pada 
keinginan-keinginan dan pilihan konsumen (preference) atas suatu merek adalah 
merupakan sikap konsumen. Dalam banyak hal, sikap terhadap merek tertentu 
sering mempengaruhi apakah konsumen akan loyal atau tidak. Persepsi yang baik 
dan kepercayaan konsumen akan suatu merek tertentu akan menciptakan minat 
beli konsumen dan bahkan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap produk 
tertentu. Teori penghubung antara citra merek dengan loyalitas konsumen dikutip 
dari Freddy Rangkuti (2002) yang mengatakan: 
“Apabila konsumen beranggapan bahwa merek tertentu secara fisik 
berbeda dari merek pesaing, citra merek tersebut akan melekat secara terus 
menerus sehingga dapat membentuk kesetiaan terhadap merek tertentu 
yang disebut dengan loyalitas merek”.  
 
2. 2. Penelitian Terdahulu 
 
 
NO. TAHUN NAMA 
PENELITI 
JUDUL 
PENELITIAN 
KETERANGAN 
1. 2010 FITRI 
MILADIYATI 
AL’AZIS 
PENGARUH 
BRAND 
IMAGE 
(CITRA 
MEREK) 
TERHADAP 
LOYALITAS 
KONSUMEN 
PENGGUNA 
PONSEL 
MEREK 
NOKIA 
Populasi dalam penelitian 
ini adalah mahasiswayang 
tinggal di Kel. Sumbersari 
Kec. Lowokwaru Kota 
Malang yang pernah 
berganti/membeli dua 
kali/lebih ponsel merek 
Nokia dan masih 
menggunakannya. 
 
Berdasarkan hasil 
penelitian, diketahui 
bahwa (1) brand image 
ponsel Nokia yang 
meliputi asosiasi merek, 
Tabel 2. 1 
Daftar Penelitian Terdahulu 
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dukungan asosiasi merek, 
kekuatan asosiasi merek, 
dan keunikan asosiasi 
merek dalam kondisi baik 
dan loyalitas mahasiswa 
pengguna ponsel Nokia 
dalam kondisi loyal 
2. 2010 ANGLING 
LARASWATY 
KEMUNING 
PENGARUH 
CITRA 
MEREK 
TERHADAP 
LOYALITAS 
KONSUMEN 
PADA AIR 
MINERAL 
AQUA 
Penelitian ini 
menggunakan analisis 
regresi linear sederhana, 
pengujian dilakukan 
dengan uji t pengolahan 
data dilakukan dengan 
menggunakan program 
SPSS 16 for windows pada 
air mineral AQUA pada 
warga Komplek 
DEPDAGRI diperoleh 
populasi sebanyak 1200 
orang dan diambil sampel 
penelitian sebesar 100 
orang. 
 
Berdasarkan hasil 
penelitian, diketahui bahwa 
citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap 
loyalitas konsumen. 
3. 2011 OGI 
SULISTIAN 
PENGARUH 
CITRA 
MEREK 
(BRAND 
IMAGE) 
TERHADAP 
LOYALITAS 
PELANGGAN 
ROKOK 
GUDANG 
GARAM 
FILTER 
Penelitian ini dilakukan 
dengan menggunakan 
metode deskriptif 
korelasional dengan 
populasi seluruh perokok 
merek Gudang Garam 
Filter di wil. Perumnas 
Ciporang yang berjumlah 
107 orang. Pengambilan 
sampel menggunakan 
Rumus Slovin sebanyak 52 
orang, dengan teknik 
pengumpulan sampel 
menggunakan purposive 
sampling. Teknik 
pengumpulan datanya 
dengan penyebaran angket. 
 
Berdasarkan hasil 
pembahasan penulis 
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2. 3. Kerangka Berpikir 
Kerangka berpikir dalam penulisan ini dapat digambarkan secara 
sistematis, sebagai berikut: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. 4. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya melalui penelitian. (Sugiyono, 2010:93). 
Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 
memberikan saran bahwa 
perusahaan rokok Gudang 
Garam Filter harus bekerja 
keras untuk 
mempertahankan Citra 
Merek (brand image) 
mereka, hal ini demi 
terpeliharanya loyalitas 
pelanggan yang sudah ada 
saat ini. 
Gambar 2. 2 
Kerangka Pikir Penelitian 
Loyalitas Konsumen 
Enduro 4T di Makassar 
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1. Diduga bahwa citra merek (brand image) dengan dimensi citra 
perusahaan (corporate image), citra pemakai (user image), dan citra 
produk (product image) berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen produk oli pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di 
Makassar. 
2. Diduga dimensi citra pembuat (corporate image) adalah dimensi yang 
paling dominan berpengaruh terhadap loyalitas konsumen produk oli 
pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar. 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
3. 1. Variabel Penelitian 
Variabel penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 
independen/bebas dan variabel dependen/terikat. Variabel merupakan suatu 
atribut atau sifat atau nilai dari orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai 
variasi tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 
kesimpulannya. (Sugiyono, 2010:59). Variabel penelitian dapat dibagi menjadi 
dua, yaitu: 
1. Variabel Independen/Bebas merupakan variabel yang mempengaruhi 
atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel 
dependen. Variabel independen dalam penelitian ini adalah citra merek 
yang didefinisikan oleh Kotler (2007:388) sebagai seperangkat 
keyakinan, ide, kesan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu 
merek. Komponen citra merek (brand image) terdiri atas tiga bagian, 
yaitu citra pembuat (corporate image), citra pemakai (user image), dan 
citra produk (product image). 
2. Variabel Dependen/Terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau 
yang menjadi akibat karena adanya variabel independen. Dalam 
penelitian ini yang dijadikan sebagai variabel dependen adalah 
loyalitas konsumen. 
3. 2. Operasionalisasi Variabel 
Agar penelitian ini dapat dilaksanakan sesuai dengan yang diharapkan, 
maka perlu dipahami berbagai unsur-unsur yang menjadi dasar dari suatu 
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penelitian ilmiah yang termuat dalam operasionalisasi variabel penelitian. Secara 
lebih rinci, operasionalisasi variabel penelitian adalah sebagai berikut: 
 
 
VARIABEL 
(1) 
KONSEP 
(2) 
INDIKATOR 
(3) 
ࢄ૚ 
Citra pembuat/corporate image, 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
perusahaan yang membuat suatu 
barang atau jasa. (Simamora 
dalam Ogi Sulistian, 2011:32) 
1) Nama besar perusahaan 
2) Jaringan penjualan 
3) Layanan perusahaan 
 
ࢄ૛ 
Citra pemakai/user image, yaitu 
sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
pemakai yang menggunakan suatu 
barang atau jasa. (Simamora 
dalam Ogi Sulistian, 2011:32) 
1) Percaya diri 
2) Nasionalis 
ࢄଷ 
Citra produk/product image, 
yaitu sekumpulan asosiasi yang 
dipersepsikan konsumen terhadap 
suatu barang atau jasa. (Simamora 
dalam Ogi Sulistian, 2011:32) 
1) Merek 
2) Kemasan 
3) Kualitas 
Y 
Loyalitas konsumen adalah 
komitmen pelanggan bertahan 
secara mendalam untuk 
berlangganan kembali atau 
melakukan pembelian ulang 
produk atau jasa terpilih secara 
konsisten dimasa yang akan 
datang, meskipun pengaruh situasi 
1) Melakukan pembelian 
berulang secara teratur, 
minimal 2 kali 
pembelian 
2) Mereferensikan kepada 
orang lain 
3) Menunjukkan 
kekebalan terhadap 
Tabel 3. 1 
Operasionalisasi Variabel Penelitian 
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dan usaha-usaha pemasaran 
mempunyai potensi untuk 
menyebabkan perubahan perilaku. 
(Arnould, Price, dan Zinkan 
dalam Ogi Sulistian, 2011:34) 
tarikan dari pesaing 
Sumber: Griffin (2005:31) 
 
3. 3. Populasi dan Sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2010:115) adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang menggunakan produk oli 
pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T. 
Sampel menurut Sugiyono (2010:116) adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, peneliti 
menghadapi kasus dimana jumlah populasi yang ada sangat banyak (sulit 
diketahui secara pasti), sehingga teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah teknik Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel dengan 
tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi 
untuk dipilih menjadi sampel dan dengan metode Purposive Sampling, yaitu 
pengambilan sampel yang dipilih secara cermat dengan mengambil objek 
penelitian yang selektif dan mempunyai ciri-ciri yang spesifik. Pelaksanaan 
pengambilan sampel secara purposive ini antara lain sebagai berikut: Mula-mula 
peneliti mengidentifikasi semua karakteristik populasi, misalnya dengan 
mengadakan studi pendahuluan/dengan mempelajari berbagai hal yang 
berhubungan dengan populasi. Kemudian peneliti menetapkan berdasarkan 
pertimbangannya sebagian dari anggota populasi menjadi sampel penelitian, 
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2 
2 
sehingga teknik pengambilan sampel secara purposive ini didasarkan pada 
pertimbangan pribadi peneliti sendiri. 
Sampel dalam penelitian ini adalah pemilik dan pengguna sepeda motor 
dengan kriteria sebagai berikut: 
a. Merupakan masyarakat yang berdomisili di Makassar 
b. Memiliki sepeda motor dengan teknologi 4 tak 
c. Menggunakan oli pelumas Enduro 4T 
Adapun jumlah sampel tersebut diperoleh dari perhitungan yang 
dikemukakan oleh Wibisono (Anonym, 2010:31) jika populasinya tidak diketahui 
secara pasti, sebagai berikut: 
 
࢔ = ൬ܼఈ/2ఙ
݁
൰ 
    = ቆ(1,96). (0,25)0,05 ቇ     = 96,04 = 100 ݏܽ݉݌݈݁ 
Dimana: 
n = ukuran sampel 
ܼఈ = α = 0,05, maka Z0,05 = 1,96 
σ = standar deviasi populasi 
e = tingkat kesalahan 
3. 4. Jenis dan Sumber Data 
Jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut: 
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3.4.1. Jenis data 
1. Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk informasi, baik 
secara lisan maupun tulisan yang berkaitan dengan masalah yang 
diteliti. 
2. Data Kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka 
yang dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
3.4.2. Sumber Data 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh 
peneliti langsung dari responden berupa data opini dan kuesioner yang 
disebarkan. Kuesioner berisi daftar pertanyaan yang terstruktur dan 
materinya berhubungan dengan citra merek (brand image) dan 
pengaruhnya terhadap loyalitas konsumen. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang diperoleh tidak langsung, yaitu 
data tersebut diperoleh dan diolah dari sumber PT Pertamina (Persero) 
Fuel Retail Marketing Region VII Sulawesi. 
3. 5. Metode Pengumpulan Data 
Dalam usaha memperoleh data yang dibutuhkan, metode yang digunakan 
adalah: 
1. Studi kepustakaan (Library Research) 
Penelitian kepustakaan (Library Research), yaitu yang dilakukan 
dengan membaca buku-buku dan majalah yang berhubungan dengan 
masalah yang diteliti, skripsi maupun thesis sebagai acuan penelitian 
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terdahulu, dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-
artikel serta jurnal-jurnal atau data-data yang dapat membantu hasil 
dari penelitian. 
2. Studi lapangan (Field Research) 
Penelitian lapangan (Field Research), yaitu penelitian yang dilakukan 
dengan cara langsung ke perusahaan, untuk mendapatkan data primer 
melalui penyebaran kuesioner yang dibagikan kepada masyarakat 
mengenai pengaruh citra merek (brand image) terhadap loyalitas 
konsumen. Responden diminta menanggapi pertanyaan yang diberikan 
dengan cara menjawab daftar pertanyaan  tentang seberapa besar 
penilaian mereka atas pengaruh citra merek (brand image) terhadap 
loyalitas konsumen. Jenis kuesioner yang akan digunakan adalah 
kuesioner tertutup dimana responden diminta untuk menjawab 
pertanyaan dengan memilih jawaban yang telah disediakan dengan 
Skala Likert yang berisi lima tingkatan pilihan jawaban mengenai 
kesetujuan responden terhadap pernyataan yang dikemukakan. 
Dalam pengukuran aspek pengaruh citra merek (brand image) dan 
loyalitas konsumen digunakan  Skala Tingkat (Likert) dengan 
keterangan sebagai berikut: 
1) Skor 5 untuk jawaban Sangat Setuju (SS) 
2) Skor 4 untuk jawaban Setuju (S) 
3) Skor 3 untuk jawaban Biasa Saja (BS) 
4) Skor 2 untuk jawaban Tidak Setuju (TS) 
5) Skor 1 untuk jawaban Sangat Tidak Setuju (STS) 
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3. 6. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu dilakukan 
pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji apakah kuesioner 
yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid dan reliabel, 
maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap instrumen 
penelitian (kuisioner). 
3.6.1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:32). 
Misalnya dalam mengukur loyalitas konsumen suatu produk di mata 
konsumen diukur dalam tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. 
Untuk mengukur variabel loyalitas konsumen, jawaban responden dikatakan valid 
apabila item-item dalam kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan 
diukur dalam kuesioner tersebut. Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS 
(Statistical Product and Service Solutions) dan dapat pula digunakan rumus 
teknik korelasi Product Moment (Husein Umar dalam Made Novandri, 2010:33): 
ݎ = ݊(∑ X) − (∑ܺ∑ܻ)
ඥ(݊∑ܺଶ − (∑ܺ)ଶ)(݊∑ܻଶ − (∑ܻ)ଶ) 
Dimana: 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah observasi/responden 
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X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu dengan 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
(P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan, 
apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan yang signifikan. 
3.6.2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal 
jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu. (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:34). 
Selain menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat dilakukan dengan 
menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
ݎଵଵ = ቀ ௞௞ିଵቁ ൬1 − ஊఙ್మఙ್మ ൰      dan      ߪ = Σ௑మ(Σ೉)మ೙௡  
Dimana: 
r11  = reliabilitas instrument 
k  = banyak butir pertanyaan 
Σߪ௕
ଶ = jumlah varian butir 
ߪ௕
ଶ  = varian total 
n  = jumlah responden 
X  = nilai skor yang dipilih 
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Dalam penelitian ini misalnya variabel loyalitas konsumen diukur dalam 
tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur variabel 
loyalitas konsumen 1 jawaban responden dikatakan reliable jika masing-masing 
pertanyaan dijawab secara konsisten. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
menggunakan Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha yang > 0,60 
menunjukkan kehandalan (reliabilitas) instrumen (bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama) dan jika koefisien Cronbach Alpha yang < 0,60 menunjukkan kurang 
handalnya instrumen (bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
berbeda). Selain itu, Cronbach Alpha yang semakin mendekati 1 menunjukkan 
semakin tinggi konsistensi internal reliabilitasnya. 
3. 7. Metode Analisis 
Untuk membuktikan hipotesis yang diajukan pada penelitian ini digunakan 
metode analisis, yaitu: 
1. Analisis deskriptif kuantitatif, yaitu metode yang bertujuan mengubah 
kumpulan data mentah menjadi bentuk yang mudah dipahami, dalam 
bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil penelitian beserta 
analisanya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari 
analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
2. Analisis kuantitatif dengan regresi berganda untuk mengetahui 
besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian 
(variabel X) terhadap kejadian lainnya (variabel Y). Dalam penelitian 
ini, analisis regresi berganda berperan sebagai teknik statistik yang 
44 
 
 
 
digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh citra merek terhadap 
loyalitas konsumen. Analisis regresi menggunakan rumus persamaan 
regresi berganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2010:277), 
yaitu: 
ܻ = ܽ + bଵXଵ + bଶXଶ + bଷXଷ + e 
 Dimana: 
Y = loyalitas konsumen terhadap produk oli motor Enduro 4T 
(variabel dependen/terikat) 
X1 = corporate image (variabel independen/bebas) 
X2 = user image (variabel independen/bebas) 
X3 = product image (variabel independen/bebas) 
a = nilai konstan atau tetap, yang merupakan rata-rata nilai Y pada 
saat nilai X1, X2, dan X3 sama dengan nol 
b1 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X1 dengan menganggap X2 dan X3 konstan 
b2 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X2 dengan menganggap X1 dan X3 konstan 
b3 = koefisien regresi parsial, mengukur rata-rata nilai Y untuk tiap 
perubahan X3 dengan menganggap X1 dan X2 konstan 
e = standar error 
3.7.1. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan melihat 
besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh mendekati 
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1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut menerangkan 
hubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin 
mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel bebas 
terhadap variabel terikat. Karena variabel independen pada penelitian ini lebih 
dari 2 (dua), maka koefisien determinasi yang digunakan adalah Adjusted R 
Square (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:39). Dari koefisien 
determinasi (R2) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya 
sumbangan dari beberapa variabel X terhadap variasi naik turunnya variabel Y 
yang biasanya dinyatakan dalam persentase. 
3.7.2. Uji F (Uji Serempak) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel 
bebas terhadap varibel terikat. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau 
secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya secara 
serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau secara 
bersama-sama variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. 
Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama variabel 
bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability sebesar 5% (α = 0,05). 
Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.7.3. Uji T (Uji Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat diestimasi 
dengan membandingkan antara nilai Ttabel dengan nilai Thitung.  
46 
 
 
 
Apabila nilai Thitung > Ttabel maka variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel independen, sebaliknya jika nilai Thitung < Ttabel maka 
variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel dependen. 
Thitung > Ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
Thitung < Ttabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
Uji T juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya: 
 Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
 Jika tingkat signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 
3. 8. Lokasi dan Objek Penelitian 
Penelitian berlokasi di PT Pertamina (Persero) Fuel Retail Marketing 
Region VII Sulawesi bertempat di Jl. Garuda No. 1 Makassar, di Fakultas 
Ekonomi Universitas Hasanuddin di Jl. Perintis Kemerdekaan Km. 10 Tamalanrea 
Makassar, dan di beberapa bengkel yang tersebar di Makassar. 
Objek penelitian adalah konsumen oli pelumas motor Enduro 4T di 
lingkungan Universitas, baik mahasiswa maupun dosen serta pegawai Fakultas 
Ekonomi, dan masyarakat umum yang memenuhi kriteria yang telah ditentukan 
sebelumnya oleh peneliti dengan waktu penelitian selama 1 (satu) bulan, yakni 
pada pertengahan bulan April hingga Mei 2012. 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 
4. 1. Sejarah dan Gambaran Umum Perusahaan 
Pada tahun 1945, Jepang dengan disaksikan pihak Sekutu, menyerahkan 
Tambang Minyak Sumatera Utara kepada Indonesia. Daerah perminyakan ini 
adalah bekas daerah konsesi BPM sebelum Perang Dunia Kedua. Pada masa 
revolusi fisik, tambang minyak ini hancur total. Lapangan-lapangan minyak di 
daerah lain di Indonesia dapat dikuasai kembali oleh Belanda dan pihak asing 
berdasarkan hak konsesi, namun lapangan minyak di Sumatera Utara dan Aceh 
dapat dipertahankan bangsa Indonesia. Semenjak kedaulatan Republik Indonesia 
diakui pada Desember 1949, hingga akhir 1953 Pemerintah masih ragu apakah 
akan mengembalikan Tambang Minyak Sumatera Utara kepada BPM atau 
dikuasai sendiri. Penunjukkan ‘koordinator’ untuk pertambangan oleh Menteri 
Perekonomian pada tahun 1954 belum membawa perbaikan. Pada bulan Oktober 
1957, Kepala Staf TNI Angkatan Darat pada waktu itu Jenderal A. H. Nasution 
menunjuk Kolonel Dr. Ibnu Sutowo untuk membentuk Perusahaan Minyak yang 
berstatus hukum Perseroan Terbatas. Pada tanggal 10 Desember 1957 didirikan 
PT Pertambangan Minyak Nasional Indonesia (PT Permina) dengan Kol. Dr. Ibnu 
Sutowo sebagai Presiden Direktur. Berdasarkan UU No. 19 Tahun 1960 dan UU 
No. 44 Tahun 1960, pada tahun 1961 dibentuklah tiga Perusahaan Negara yang 
bergerak dalam bidang Minyak dan Gas Bumi, yaitu: 
1. PN PERTAMIN berdasarkan PP No. 3 Tahun 1961 
2. PN PERMINA berdasarkan PP No. 198 Tahun 1961 
3. PN PERMIGAN berdasarkan PP No. 199 Tahun 1961 
48 
 
 
 
Ketiga perusahaan tersebut meliputi eksplorasi, eksploitasi, pemurnian, 
pengolahan, pengangkutan, dan penjualan yang kemudian berdasarkan Kontrak 
Karya Tahun 1963, ditetapkan status pemegang Hak Konsesi beralih menjadi 
status Kontraktor. Pada saat itu ditetapkanlah: 
1. PT Caltex Pasific Indonesia menjadi kontraktor PN PERTAMIN 
2. PT Stanvac menjadi kontraktor PN PERMINA 
3. PT Shell Indonesia menjadi kontraktor PN PERMIGAN 
Setelah pemberontakan PKI yang gagal, maka PN PERMIGAN 
dibubarkan dengan Surat Keputusan Menteri Minyak dan Gas Bumi No. 6 Tahun 
1966, sehingga pada saat itu tinggal dua Perusahaan Negara yang bergerak di 
bidang Minyak dan Gas Bumi. Selanjutnya, dengan tujuan untuk mempertegas 
struktur dan prosedur kerja dalam rangka untuk meningkatkan produksi Minyak 
dan Gas Bumi, maka PN PERMINA dan PN PERTAMIN dilebur menjadi suatu 
wadah Perusahaan dengan PP No. 27 Tahun 1968 dalam suatu Perusahaan Negara 
baru yang dikenal dengan nama PN PERTAMINA. Pada tahun 1969, Pemerintah 
mengeluarkan UU No. 9 Tahun 1969 yang kemudian mengklasifikasikan semua 
Perusahaan Negara dalam tiga bentuk, yaitu: 
1. PERJAN 
2. PERUM 
3. PERSERO 
PN PERTAMINA merupakan suatu jenis Perusahaan Negara yang 
mempunyai cirri khas tersendiri, sehingga tidak dapat dimasukkan ke dalam salah 
satu bentuk klasifikasi Perusahaan Negara tersebut di atas. Pada tahun 1971, 
dikeluarkan UU mengenai status dan pendirian PERTAMINA. Secara yuridis dan 
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formal sejak itu PN PERTAMINA disebut PERTAMINA. Sebagai Badan Usaha 
Milik Negara (BUMN), sekaligus PERTAMINA dinyatakan sebagai pengelola 
tunggal di bidang pengusahaan minyak dan gas bumi di Indonesia.  
Sebutan ini tetap dipakai hingga PERTAMINA berubah status hukum 
menjadi PT Pertamina (Persero) pada tanggal 17 September 2003 berdasarkan UU 
Republik Indonesia No. 22 Tahun 2001 pada 23 November 2001 tentang minyak 
dan gas bumi. PT Pertamina (Persero) didirikan berdasarkan akta Notaris Lenny 
Janis Ishak, SH No. 20 Tanggal 17 September 2003 dan disahkan oleh Menteri 
Hukum dan HAM melalui Surat Keputusan No. C–24025 HT.01.01 pada tanggal 
9 Oktober 2003. Pendirian Perusahaan ini dilakukan menurut ketentuan–ketentuan 
yang tercantum dalam UU No. 1 Tahun 1995 tentang Perseroan Terbatas, 
Peraturan Pemerintah No. 12 Tahun 1998 tentang Perusahaan Perseroan (Persero), 
dan Peraturan Pemerintah No. 45 Tahun 2001 tentang Perubahan atas Peraturan 
Pemerintah No. 12 Tahun 1998 dan peralihannya berdasarkan PP No. 13 Tahun 
2003 tentang “Pengalihan bentuk perusahaan Pertambangan Minyak dan Gas 
Bumi Negara (PERTAMINA) menjadi perusahaan perseroan”. Dan pada hari 
ulang tahun ke-48 tanggal 10 Desember 2005, PT Pertamina yang selama ini 
dikenal dengan identitas kuda laut, mengganti penampilannya dengan identitas 
huruf “P” yang merupakan kombinasi tiga warna dan identik dengan bentuk anak 
panah yang melesat. 
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Keterangan: 
Biru : melambangkan handal dan dapat dipercaya 
Hijau : melambangkan sumber daya energy yang berwawasan lingkungan 
Merah : mencerminkan keuletan, ketegasan, dan keberanian dalam menghadapi 
berbagai macam kesulitan, jiwa yang dulu dilayani kini harus melayani 
(customer oriented dan customer satisfaction) 
Dengan tagline “Semangat Terbarukan”, yaitu ibarat bahan bakar dan 
energy kehidupan. Semangat kerja yang benar-benar baru, ide-ide baru, 
kemampuan berimajinasi, dan kecepatan berinovasi. Tagline ini diharapkan dapat 
membuat para pekerja Pertamina untuk tidak bosan-bosannya memperbaharui 
semangat mereka dan menjadi pelopor transformasi. 
PT Pertamina (Persero) memiliki Unit Pengolahan (UP) dan Unit 
Pemasaran (UPms) yang tersebar di seluruh wilayah Indonesia, di samping itu 
juga terdapat perwakilan-perwakilan di luar negeri, yaitu: 
1. Perwakilan Amerika berkedudukan di Los Angeles 
Gambar 4.1 
Logo PT Pertamina (Persero) 
“Jiwa Pertamina Bergerak Maju da Progresif” 
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2. Perwakilan Eropa berkedudukan di London 
3. Perwakilan Asia Timur berkedudukan di Tokyo 
4. Perwakilan di Asia Pasifik berkedudukan di Singapura 
PT Pertamina (Persero) memiliki delapan Unit Pemasaran yang memiliki 
wilayah kerja, meliputi: 
1. UPms I, berkantor pusat di Medan dan meliputi wilayah NAD, 
Sumatera Utara, Sumatera Barat, Riau Daratan dan Riau Kepulauan 
2. UPms II, berkantor pusat di Palembang dan meliputi wilayah Sumatera 
Selatan, Lampung, Bengkulu, dan Jambi 
3. UPms III, berkantor pusat di Jakarta dan meliputi wilayah DKI Jakarta 
dan Jawa Barat 
4. UPms IV, berkantor pusat di Semarang dan meliputi wilayah Jawa 
Tengah, Yogyakarta, dan Solo 
5. UPms V, berkantor pusat di Surabaya dan meliputi wilayah Jawa 
Timur, Bali, NTB, dan NTT 
6. UPms VI, berkantor pusat di Balikpapan dan meliputi wilayah 
Kalimantan 
7. UPms VII, berkantor pusat di Makassar dan meliputi wilayah Sulawesi 
8. UPms VIII, berkantor pusat di Jayapura dan meliputi wilayah Papua 
dan Maluku 
Pada tanggal 11 November 2007, PT Pertamina (Persero) mengalami re-
organisasi tahap I untuk Fungsi Pemasaran dan Niaga, tahap II untuk Fungsi 
Suplai dan Distribusi, tahap III untuk Fungsi SDM dan Umum, sehingga nama 
UPms berubah menjadi Fuel Retail Marketing Region. 
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4. 2. Struktur Organisasi 
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Untuk memperlancar kegiatan perusahaan dalam proses pencapaian tujuan 
yang telah ditetapkan, maka perlu adanya pembagian tugas yang jelas. Hal ini 
dilakukan untuk menghindari terjadinya pelaksanaan tugas yang tumpang tindih 
maupun ketidakjelasan wewenang dan tanggung jawab dari para pelaksana 
organisasi usaha. Oleh karena itu, perlu diusahakan terciptanya suatu team kerja 
yang kompak, saling membantu dan saling menunjang satu sama lainnya dalam 
pelaksanaan pekerjaan sebagai upaya pencapaian tujuan dari perusahaan. Objek 
penelitian bertempat di PT Pertamina (Persero) Fuel Retail Marketing Region VII 
Sulawesi di Jl. Garuda No. 1 Makassar. 
PT Pertamina (Persero) memasarkan beberapa produk yang dikategorikan 
berdasarkan jenisnya, yaitu BBM/BBK dan Non BBM. 
 
 
PRODUK PT PERTAMINA (PERSERO) 
BBM/BBK NON BBM 
1. Avgas 
2. Avtur (Jet A-1) 
3. Pertamax 
4. Pertamax Plus 
5. Pertamina DEX 
6. Premium 
7. Bio Premium 
8. Minyak Tanah 
9. Minyak Solar 
10. Bio Solar 
11. Minyak Diesel 
12. Minyak Bakar 
1. Pelumas 
2. Elpiji (LPG) 
3. Bahan Bakar Gas (BBG) 
4. Aspal 
5. Wax 
6. Poly Propylen, Polytam 
7. Purified Terephalic Acid (PTA) 
8. Petroleum Cokes 
9. Dutrex 
10. LAWS (Low Aromatic White Spirit) 
11. SBP (Special Boiling Point) 
12. SGO (Special Gas Oil) 
13. Methanol dan bahan kimia pertanian 
14. Solvent 
Tabel 4.1  
Jenis Produk PT Pertamina (Persero) 
54 
 
 
 
Pemasaran BBM Retail merupakan salah satu fungsi di Direktorat 
Pemasaran dan Niaga (Director Marketing & Trading) yang menangani 
pemasaran BBM retail untuk sector transportasi dan rumah tangga. Pertamina 
melakukan pemasaran BBM retail melalui lembaga penyalur retail BBM/BBK 
yang saat ini tersebar di seluruh Indonesia, seperti SPBU (Stasiun Pengisian BBM 
untuk Umum), Agen Minyak Tanah (AMT), Agen Premium dan Minyak Solar 
(APMS), serta Premium Solar Packed Dealer (PSPD). 
Pertamina Pelumas merupakan satu divisi di Direktorat Pemasaran dan 
Niaga, bisnis pelumas adalah usaha yang prospektif mengingat Pertamina 
merupakan market leader pasar pelumas dalam negeri selama lebih dari 30 tahun. 
Bisnis Pertamina Pelumas terdiri atas bisnis dalam negeri untuk segmen retail 
maupun segmen industri, dan bisnis pelumas luar negeri. Di samping produk jadi, 
Pertamina Pelumas juga melayani kebutuhan Base Oil Group I dan Base Oil 
Group II. Pangsa pasar saat ini mencapai 54% di segmen retail dan 58% di 
segmen industri. 
Untuk segmen retail di dalam negeri, Pertamina Pelumas memasarkan 
lebih dari 17 brand, sementara untuk segmen industri sebanyak 18 brand. 
Pemasaran Pertamina Pelumas di dalam negeri didukung oleh 7 sales region, 180 
agen pelumas, dan 45 Olimart yang tersebar dari Sabang sampai Merauke. 
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BAB V 
ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN 
5. 1. Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk oli pelumas PT 
Pertamina (Persero) Enduro 4T yang berdomisili di Makassar sebanyak 100 orang 
yang ditemui oleh penulis pada saat penelitian berlangsung. Terdapat karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, 
usia, dan pekerjaan. Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan 
responden berdasarkan jenis kelamin: 
 
 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri dari 87 
orang atau 87% berjenis kelamin laki-laki dan 13 orang atau 13% berjenis 
kelamin perempuan. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan usia: 
 
 
 
 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki-laki 
Perempuan 
87 
13 
87% 
13% 
Total 100 100% 
Tabel 5. 1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah  (2012) 
Tabel 5. 2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
56 
 
Usia Jumlah Responden Persentase 
17-22 tahun 
23-28 tahun 
29-34 tahun 
>34 tahun 
16 
28 
34 
22 
16% 
28% 
34% 
22% 
Total 100 100% 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur antara 
29-34 tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri dari 34 orang atau 34% 
dan yang paling sedikit berumur antara 17-22 tahun, yaitu terdiri dari 16 orang 
atau 16%. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan pekerjaan: 
 
 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
PNS/TNI/POLRI 
Pegawai Swasta 
Wiraswasta 
Pelajar/Mahasiswa 
Lain-lain 
23 
36 
13 
20 
8 
23% 
36% 
13% 
20% 
8% 
Total 100 100% 
 
Dari tabel di atas yang berdasarkan pekerjaan, responden yang paling 
dominan adalah pegawai swasta yang terdiri dari 36 orang atau 36%, diikuti 
PNS/TNI/POLRI sebanyak 23 orang atau 23%, kemudian pelajar/mahasiswa 
sebanyak 20 orang atau 20%, selanjutnya wiraswasta sebanyak 13 orang atau 
13%, dan lain-lain sebanyak 8 orang atau 8%. 
 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
Tabel 5. 3 
Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
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5. 2. Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
ݎܽ݊݃݁ = ݏ݇݋ݎ ݐ݁ݎݐ݅݊݃݃݅ − ݏ݇݋ݎ ݐ݁ݎ݁݊݀ܽℎ
ݎܽ݊݃݁ ݏ݇݋ݎ  
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500 
Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu : ହ଴଴ିଵ଴଴
ହ
= 80 
Range skor: 
100-180 = Sangat rendah 
181-260 = Rendah 
261-340 = Cukup 
341-420 = Tinggi 
421-500 = Sangat tinggi 
5. 3. Deskripsi Variabel Citra Merek (Brand Image) dan Perhitungan Skor 
Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel citra merek (brand image) yang terdiri dari 
beberapa dimensi, yaitu citra pembuat (corporate image), citra pemakai (user 
image), dan citra produk (product image) dapat dilihat sebagai berikut: 
5.3.1. Pernyataan mengenai Dimensi Citra Pembuat (Corporate Image) 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas tiga, yaitu nama besar 
perusahaan, jaringan/layanan penjualan, dan layanan perusahaan terhadap 
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konsumen (customer service) dimana setiap indikator direpresentasikan oleh dua 
pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
Tanggapan 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Biasa 
Saja Setuju 
Sangat 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
PT Pertamina (Persero) 
merupakan pengelola tunggal 
di bidang pengusahaan minyak 
dan gas bumi di Indonesia 
3 3 1 1 0 0 60 60 36 36 425 
2 
Logo PT Pertamina (Persero) 
dan tagline “Semangat 
Terbarukan” dapat dengan 
mudah diketahui dan dimaknai 
artinya 
8 8 17 17 24 24 37 37 14 14 332 
3 
Jaringan penjualan produk-
produk PT Pertamina 
(Persero), seperti Premium 
(BBM), pelumas, LPG, dll 
mudah didapatkan 
0 0 0 0 3 3 45 45 52 52 449 
4 
Dengan adanya agen-agen 
penjualan resmi, seperti 
SPBU, Olimart, dll membuat 
produk-produk PT Pertamina 
(Persero) terjamin keasliannya 
0 0 0 0 32 32 44 44 24 24 392 
5 
Salah satu nilai yang dibawa 
oleh PT Pertamina (Persero) 
adalah customer focused 
(fokus pada pelanggan), dalam 
pemberian pelayanan telah 
terbukti/dapat dirasakan 
konsumen di berbagai 
kesempatan 
6 6 11 11 36 36 28 28 19 19 343 
6 
Keluhan dan  saran konsumen 
ditanggapi dengan baik oleh 
pihak perusahaan 
7 7 12 12 44 44 26 26 11 11 322 
Rata-rata 377,17 
Tabel 5. 4 
Tanggapan Responden terhadap Dimensi Citra Pembuat (Corporate Image) 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
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Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Pembuat (Corporate Image) berada pada range keempat, 
yaitu tinggi. 
5.3.2. Pernyataan mengenai Dimensi Citra Pemakai (User Image) 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas dua, yaitu rasa percaya diri 
dan kecintaan pada produk dalam negeri (nasionalisme) dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh dua pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
Tanggapan 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Biasa 
Saja Setuju 
Sangat 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
Mengkonsumsi Enduro 4T 
secara tidak langsung 
membuat Anda yakin dengan 
performa motor sesaat 
sebelum digunakan 
0 0 3 3 59 59 27 27 11 11 346 
2 Harapan Anda terhadap 
Enduro 4T selalu terpenuhi 
0 0 8 8 33 33 48 48 11 11 362 
3 
Menggunakan Enduro 4T 
membuktikan secara langsung 
bahwa Anda “Cinta Produk 
Indonesia” 
2 2 2 2 24 24 44 44 28 28 394 
4 
Yakin dan percaya Enduro 4T 
dapat bersaing dengan 
pelumas lain yang berasal dari 
luar negeri 
5 5 18 18 11 11 47 47 19 19 357 
Rata-rata 364,75 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Pemakai (User Image) berada pada range keempat, yaitu 
tinggi. 
Tabel 5. 5 
Tanggapan Responden terhadap Dimensi Citra Pemakai (User Image) 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
60 
 
5.3.3. Pernyataan mengenai Dimensi Citra Produk (Product Image) 
Indikator-indikator dari dimensi ini terdiri atas tiga, yaitu merek, kemasan, 
dan kualitas dimana setiap indikator direpresentasikan oleh dua pernyataan yang 
dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap dimensi Citra Produk (Product Image) berada pada range ketiga, yaitu 
cukup. 
Tanggapan 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Biasa 
Saja Setuju 
Sangat 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
Merek “Enduro” dapat dengan 
mudah diingat oleh Anda 
0 0 21 21 13 13 36 36 30 30 375 
2 
Branding di bengkel (papan 
nama) dengan slogan “Motor 
Jadi Hero” makin menguatkan 
merek Enduro di benak Anda 
0 0 3 3 53 53 37 37 7 7 348 
3 
Desain kemasan (bentuk, 
warna, logo, dll) Enduro 4T 
menarik (eye catching) 
24 24 39 39 22 22 12 12 3 3 231 
4 
Ukuran yang tersedia beragam 
(0,8 L dan 1 L) sehingga 
kebutuhan motor Anda dapat 
terpenuhi 
0 0 2 2 50 50 34 34 14 14 360 
5 
Persyaratan Japanese 
Automobile Standard 
Organization (JASO MA) dan 
API SJ membuktikan kualitas 
Enduro 4T 
0 0 2 2 17 17 58 58 23 23 402 
6 
Harga Enduro secara tidak 
langsung menjamin kualitasnya 
3 3 13 13 53 53 27 27 4 4 316 
Rata-rata 338,7 
Tabel 5. 6 
Tanggapan Responden terhadap Dimensi Citra Produk (Product Image) 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
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5. 4. Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas tiga, yaitu melakukan 
pembelian secara berulang, mereferensikan produk ke orang lain, dan 
menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh dua pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
 
Tanggapan 
Sangat 
Tidak 
Setuju 
Tidak 
Setuju 
Biasa 
Saja Setuju 
Sangat 
Setuju Skor 
Pernyataan F % F % F % F % F % 
1 
Pembelian yang berulang 
merupakan akibat dari 
kepuasan yang Anda rasakan 
terhadap suatu produk 
3 3 6 6 13 13 52 52 26 26 392 
2 
Anda akan merasa lebih puas 
ketika mencoba suatu produk 
lebih dari sekali 
12 12 18 18 4 4 38 38 28 28 352 
3 
Memberikan informasi 
tentang suatu produk kepada 
orang lain menjadi hal yang 
lumrah ketika Anda puas 
terhadap produk tersebut 
3 3 6 6 17 17 41 41 33 33 395 
4 
Produk yang bagus harus 
disebarluaskan ke orang lain 
9 9 11 11 34 34 30 30 16 16 333 
5 
Rasa puas dan percaya akan 
suatu produk membuat Anda 
merasa tidak perlu untuk 
mencoba produk lain 
17 17 35 35 31 31 15 15 2 2 250 
6 
Mencoba produk lain hanya 
akan membuat Anda 
membuang-buang uang dan 
waktu ketika telah 
menemukan produk yang pas 
dengan harapan Anda 
8 8 21 21 26 26 27 27 18 18 326 
Rata-rata 341,33 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2012) 
Tabel 5. 7 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Loyalitas Konsumen 
62 
 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Loyalitas Konsumen berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
5. 5. Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
5.5.1. Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya. 
Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi 
product moment. r hitung diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai r tabel dari buku statistik.  
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
(P Value) > 0,05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan apabila 
nilai signifikansi (P Value) < 0,05 maka terjadi hubungan yang signifikan. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 19 (Statistical Package for 
Social Science 19). Hasil uji validitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
 
 
No. Indikator r hitung r tabel Keterangan 
1 
Citra Pembuat 
- X1.1 
- X1.2 
- X1.3 
- X1.4 
- X1.5 
- X1.6 
 
0,427 
0,459 
0,322 
0,549 
0,484 
0,365 
 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
2 Citra Pemakai 
- X2.1 
 
0,429 
 
0,195 
 
Valid 
Tabel 5. 8 
Hasil Uji Validitas 
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- X2.2 
- X2.3 
- X2.4 
0,467 
0,562 
0,685 
0,195 
0,195 
0,195 
Valid 
Valid 
Valid 
3 
Citra Produk 
- X3.1 
- X3.2 
- X3.3 
- X3.4 
- X3.5 
- X3.6 
 
0,403 
0,296 
0,551 
0,287 
0,359 
0,317 
 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
4 
Loyalitas Konsumen 
- Y1 
- Y2 
- Y3 
- Y4 
- Y5 
- Y6 
 
0,304 
0,493 
0,481 
0,387 
0,228 
0,519 
 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
0,195 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pernyataan yang digunakan 
untuk mengukur variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dari r tabel. Untuk sampel 
sebanyak 100 orang, yaitu 0,195. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa semua 
item pernyataan (indikator) adalah valid. 
5.5.2. Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, dimana instrument 
dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 0,60 atau 
lebih. Hasil uji reliabilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
 
 
 
 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
64 
 
 
 
Variabel Alpha Keterangan 
Citra Pembuat 0,734 Reliabel 
Citra Pemakai 0,884 Reliabel 
Citra Produk 0,760 Reliabel 
Loyalitas Konsumen 0,674 Reliabel 
 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar, yaitu di atas 0,6 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
5. 6. Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh Citra Merek (Brand Image) 
terhadap Loyalitas Konsumen produk oli pelumas Enduro 4T di Makassar 
dianalisis dengan menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif. Analisis 
kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan 
menggunakan model analisis regresi linear berganda, sedangkan analisis kualitatif 
digunakan untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif. 
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. 
Adapun hasil olahan data dengan menggunakan program SPSS 19 
(Statistical Package for Social Science 19) dapat dirangkum melalui tabel berikut. 
 
Tabel 5. 9 
Hasil Uji Reliabilitas 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
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Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
ࢅ = −૙,૚ૠ૞ࢄ૚ + ૙,૛૛ૢࢄ૛ + ૙,૚૙૛ࢄ૜ 
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam 
bentuk persamaan regresi standardized adalah sebagai berikut: 
1. Koefisien regresi (β) X1 sebesar -0,175 memberikan arti bahwa Citra Pembuat 
(X1) berpengaruh negatif terhadap loyalitas konsumen untuk menggunakan 
produk oli pelumas Enduro 4T (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan citra pembuat, maka akan terjadi penurunan loyalitas 
konsumen sebesar -0,175 dan begitu pun sebaliknya. 
2. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0,229 memberikan arti bahwa Citra Pemakai 
(X2) berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen untuk menggunakan 
produk oli pelumas Enduro 4T (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan citra pemakai, maka akan terjadi peningkatan 
loyalitas konsumen sebesar 0,229 dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0,102 memberikan arti bahwa Citra Produk 
(X3) berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen untuk menggunakan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17.493 4.205  4.160 .000 
CitraPembuat -.204 .114 -.175 -1.787 .077 
CitraPemakai .322 .139 .229 2.321 .022 
CitraProduk .144 .137 .102 1.044 .299 
 
Tabel 5. 10 
Hasil Perhitungan Regresi 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
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produk oli pelumas Enduro 4T (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan satu satuan citra produk, maka akan terjadi peningkatan loyalitas 
konsumen sebesar 0,102 dan begitu pun sebaliknya. 
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling 
berpengaruh adalah variabel citra pemakai dengan koefisien 0,229 dan yang 
berpengaruh paling rendah adalah variabel citra pembuat dengan koefisien -0,175. 
5. 7. Uji Hipotesis 
Pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini bertujuan untuk 
melihat bagaimana pengaruh variabel independen terhadap varibel dependen. 
Pengujian hipotesis ini tersiri atas uji hipotesis secara parsial dan uji hipotesis 
secara simultan. Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
5.7.1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. 
Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) digunakan 
Adjusted R Square, sebagai berikut: 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .330a .109 .081 2.64331 
a. Predictors: (Constant), CitraProduk, CitraPembuat, CitraPemakai 
b. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
Tabel 5. 11 
Koefisien Determinasi (R2) 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
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Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 19 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,081. Hal ini berarti 8,1% loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh 
variabel citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk, sedangkan sisanya yaitu 
91,9% loyalitas konsumen dipengaruhi oleh variabel-variabel lainnya yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
5.7.2. Uji Serempak/Simultan (Uji F) 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-
sama terhadap variabel dependennya. Hasil perhitungan Uji F ini dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 82.201 3 27.400 3.922 .011a 
Residual 670.759 96 6.987   
Total 752.960 99    
a. Predictors: (Constant), CitraProduk, CitraPembuat, CitraPemakai 
b. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 3.922 dengan nilai 
signifikansi (sig) sebesar  0,01. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil dari 
0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi loyalitas konsumen 
atau dapat dikatakan bahwa citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. Sehingga hipotesis 
Tabel 5. 12 
Hasil Perhitungan Uji F (secara simultan) 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
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yang menyatakan Citra Merek (Brand Image) yang terdiri dari Citra 
Pembuat, Citra Pemakai, dan Citra Produk secara bersama-sama 
berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen dapat diterima. 
5.7.3. Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk) 
terhadap variabel dependen (loyalitas konsumen). Sementara itu secara parsial 
pengaruh dari ketiga variabel independen tersebut terhadap loyalitas konsumen 
ditunjukkan pada tabel berikut: 
 
Pengaruh dari masing-masing variabel Citra Pembuat, Citra Pemakai, dan 
Citra Produk terhadap Loyalitas Konsumen dapat dilihat dari arah tanda dan 
tingkat signifikansi (probabilitas). Variabel Citra Pemakai dan Citra Produk 
mempunyai arah yang positif, sedangkan variabel Citra Pembuat menunjukkan 
arah negatif. Variabel Citra Pemakai berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 
Konsumen karena nilai signifikan < 0,05, sedangkan variabel Citra Pembuat dan 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 17.493 4.205  4.160 .000 
CitraPembuat -.204 .114 -.175 -1.787 .077 
CitraPemakai .322 .139 .229 2.321 .022 
CitraProduk .144 .137 .102 1.044 .299 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
Tabel 5. 13 
Hasil Perhitungan Uji t 
Sumber: Output SPSS 19 (Statistical Package for Social Science 19), 2012 
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Citra Produk berpengaruh tidak signifikan terhadap Loyalitas Konsumen karena 
nilai signifikan > 0,05. 
1. Pengaruh Citra Pembuat terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Pembuat terhadap variabel 
Loyalitas Konsumen menunjukkan nilai t hitung sebesar -1.787 koefisien 
regresi sebesar -0,175 dan nilai probabilitas sebesar 0,77 yang lebih besar dari 
0,05 hal ini berarti bahwa Citra Pembuat berpengaruh negatif terhadap 
Loyalitas Konsumen dan mempunyai nilai yang tidak konstan (fluktuatif) di 
setiap penurunan 1% Citra Pembuat yang mempengaruhi Loyalitas 
Konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ternyata Citra Pembuat 
(Corporate Image) yang terdiri atas indikator nama besar perusahaan, jaringan 
penjualan, dan pelayanan perusahaan tidak efektif dalam membuat seorang 
konsumen untuk loyal terhadap suatu produk. Hal ini dapat terjadi karena 
tidak selalu seorang konsumen atau pelanggan memilih suatu produk dan 
akhirnya loyal terhadap produk tersebut dikarenakan oleh perusahaan yang 
membuat produk tersebut. 
2. Pengaruh Citra Pemakai terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Pemakai terhadap variabel 
Loyalitas Konsumen menunjukkan nilai t hitung sebesar 2.321 koefisien 
regresi sebesar 0,229 dan nilai probabilitas sebesar 0,02 yang lebih kecil dari 
0,05 hal ini berarti bahwa Citra Pemakai berpengaruh positif terhadap 
Loyalitas Konsumen dan mempunyai nilai yang konstan di setiap kenaikan 
1% Citra Pemakai yang mempengaruhi Loyalitas Konsumen, 
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Hal ini dapat terjadi karena dipengaruhi oleh psikologis konsumen, dalam hal 
ini adalah gengsi. Dapat dikatakan bahwa konsumen Enduro 4T di Makassar 
ternyata lebih mementingkan rasa percaya diri dibandingkan hal lainnya. 
3. Pengaruh Citra Produk terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Citra Produk terhadap variabel 
Loyalitas Konsumen menunjukkan nilai t hitung sebesar 1.044 koefisien 
regresi sebesar 0,102 dan nilai probabilitasnya sebesar 0,29 yang lebih besar 
dari 0,05 hal ini berarti bahwa Citra Produk berpengaruh positif terhadap 
Loyalitas Konsumen dan mempunyai nilai yang tidak konstan (fluktuatif) di 
setiap kenaikan 1% Citra Produk yang mempengaruhi Loyalitas Konsumen. 
Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Citra Pemakai 
(X2) dan Citra Produk (X3) memiliki pengaruh yang positif dengan tingkat 
signifikan masing-masing terhadap variabel Loyalitas Konsumen (Y) dan Citra 
Pembuat (X1) memiliki pengaruh yang negatif terhadap variabel Loyalitas 
Konsumen (Y), sehingga hipotesis kedua pada penelitian ini yang menyatakan 
bahwa dimensi variabel Citra Merek (Brand Image), yaitu Citra Pembuat 
(Corporate Image) berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen tidak 
terbukti dan tidak dapat diterima. 
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BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
6. 1. Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh citra merek (brand 
image) dengan dimensi citra perusahaan (corporate image), citra pemakai (user 
image), dan citra produk (product image) terhadap loyalitas konsumen produk oli 
pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar dan untuk mengetahui 
dimensi dari variabel citra merek yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah 
penelitian yang diajukan, maka analisis data yang telah dilakukan dan 
pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 
beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan pengujian secara serempak/simultan (Uji F), ternyata hasil 
penelitian membuktikan bahwa semua dimensi (citra pembuat, citra pemakai, 
dan citra produk) dari variabel citra merek secara simultan mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, yaitu loyalitas 
konsumen. 
2. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa tidak semua dimensi dari variabel independen citra 
merek (brand image), yaitu citra pembuat, citra pemakai, dan citra produk 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel dependen 
loyalitas konsumen produk oli pelumas PT Pertamina (Persero) Enduro 4T di 
Makassar, sebagai berikut: 
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a. Dimensi citra pembuat (corporate image) berpengaruh negatif (-1.787) 
dan tidak signifikan (0,07) terhadap loyalitas konsumen atau dapat 
dikatakan citra pembuat tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
b. Dimensi citra pemakai (user image) berpengaruh positif (2.321) dan 
signifikan (0,02) terhadap loyalitas konsumen atau dapat dikatakan citra 
pemakai berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
c. Dimensi citra produk (product image) berpengaruh positif (1.044) tetapi 
tidak signifikan (0,29) terhadap loyalitas konsumen, di mana setiap 1% 
kenaikan citra produk (product image) menaikkan tingkat loyalitas 
konsumen namun nilainya tidak konstan (fluktuatif) atau dapat dikatakan 
citra produk tidak berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
6. 2. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel 
lain di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil yang lebih 
bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
2. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau bahkan meningkatkan citra 
yang terbentuk untuk para pemakai produk Enduro 4T, misalnya dengan 
memberikan kesadaran kepada masyarakat (konsumen) untuk lebih mencintai 
produk negeri sendiri melalui beberapa program pemasaran atau mencari tahu 
harapan-harapan pelanggan terhadap produk Enduro, sehingga perusahaan 
dapat memproduksi varian produk yang lebih bagus dan memenuhi harapan-
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harapan tersebut. Perlu untuk disadari bahwa mempertahankan pelanggan jauh 
lebih baik dan menguntungkan dibanding mencari konsumen baru untuk 
dijadikan pelanggan, oleh karenanya perusahaan perlu untuk lebih 
memerhatikan layanan terhadap pelanggannya.  
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KUESIONER PENELITIAN 
Dengan hormat, 
Terima kasih atas kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi 
dalam mengisi dan menjawab seluruh pertanyaan yang ada 
dalam kuesioner ini. Penelitian ini digunakan untuk menyusun 
skripsi dengan judul “Pengaruh Citra Merek (Brand Image) 
Terhadap Loyalitas Konsumen Produk Oli Pelumas PT 
Pertamina (Persero) Enduro 4T di Makassar”. 
Untuk itu diharapkan para responden dapat memberikan 
jawaban yang sebenar-benarnya demi membantu penelitian ini. 
Atas waktu dan kesediaannya saya ucapkan terima kasih, semoga 
penelitian ini bermanfaat bagi kita semua. 
 
 
 
 
 
 
 
IDENTITAS RESPONDEN 
Nama : 
Alamat : 
Jenis kelamin : Laki-laki/Perempuan 
Usia  : 
Pekerjaan  : a. PNS/TNI/POLRI 
   b. Pegawai Swasta 
   c. Wiraswasta 
   d. Pelajar/Mahasiswa 
   e. Lainnya 
Tipe motor yang digunakan  : 
 
Jawablah pertanyaan berikut dengan memberi tanda silang (X) pada kolom 
yang tersedia! 
  
Hormat saya, 
 
Dyah Ayu Anisha Pradipta 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin 
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CITRA PEMBUAT (CORPORATE IMAGE) 
1. PT Pertamina (Persero) merupakan pengelola tunggal di bidang pengusahaan 
minyak dan gas bumi di Indonesia 
 
 
2. Logo PT Pertamina (Persero) dan tagline “Semangat Terbarukan” dapat 
dengan mudah diketahui dan dimaknai artinya 
 
 
3. Jaringan penjualan produk-produk PT Pertamina (Persero), seperti Premium 
(BBM), pelumas, LPG, dll mudah didapatkan 
 
 
4. Dengan adanya agen-agen penjualan resmi, seperti SPBU, Olimart, dll 
membuat produk-produk PT Pertamina (Persero) terjamin keasliannya 
 
 
5. Salah satu nilai yang dibawa oleh PT Pertamina (Persero) adalah customer 
focused (fokus pada pelanggan), dalam pemberian pelayanan telah 
terbukti/dapat dirasakan konsumen di berbagai kesempatan 
 
 
6. Keluhan dan  saran konsumen ditanggapi dengan baik oleh pihak perusahaan 
 
 
CITRA PEMAKAI (USER IMAGE) 
7. Mengkonsumsi Enduro 4T secara tidak langsung membuat Anda yakin dengan 
performa motor sesaat sebelum digunakan 
 
 
8. Harapan Anda terhadap Enduro 4T selalu terpenuhi 
 
 
9. Menggunakan Enduro 4T membuktikan secara langsung bahwa Anda “Cinta 
Produk Indonesia” 
 
 
10. Yakin dan percaya Enduro 4T dapat bersaing dengan pelumas lain yang 
berasal dari luar negeri 
 
 
 
Sangat tidak setuju Tidak setuju Biasa saja 
Biasa saja 
Setuju Sangat setuju 
Sangat tidak mudah Tidak mudah Biasa saja Mudah Sangat mudah 
Sangat tidak mudah Tidak mudah Biasa saja Mudah Sangat mudah 
Sangat tidak terjamin Tidak terjamin Biasa saja Terjamin Sangat terjamin 
Sangat tidak terbukti Tidak terbukti Terbukti Sangat terbukti 
Sangat tidak baik Tidak baik Biasa saja Baik Sangat baik 
Sangat tidak yakin Tidak yakin Biasa saja Yakin Sangat yakin 
Sangat tidak puas Tidak puas Biasa saja Puas Sangat puas 
Sangat tidak setuju Tidak setuju Biasa saja Setuju Sangat setuju 
Sangat tidak yakin Tidak yakin Biasa saja Yakin Sangat yakin 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin 
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CITRA PRODUK (PRODUCT IMAGE) 
11. Merek “Enduro” dapat dengan mudah diingat oleh Anda 
 
 
12. Branding di bengkel (papan nama) dengan slogan “Motor Jadi Hero” makin 
menguatkan merek Enduro di benak Anda 
 
 
13. Desain kemasan (bentuk, warna, logo, dll) Enduro 4T menarik (eye catching) 
 
 
14. Ukuran yang tersedia beragam (0,8 L dan 1 L) sehingga kebutuhan motor 
Anda dapat terpenuhi 
 
 
15. Persyaratan Japanese Automobile Standard Organization (JASO MA) dan 
API SJ membuktikan kualitas Enduro 4T 
 
16. Harga Enduro secara tidak langsung menjamin kualitasnya 
 
 
 
LOYALITAS KONSUMEN 
17. Pembelian yang berulang merupakan akibat dari kepuasan yang Anda rasakan 
terhadap suatu produk 
 
 
18. Anda akan merasa lebih puas ketika mencoba suatu produk lebih dari sekali 
 
 
19. Memberikan informasi tentang suatu produk kepada orang lain menjadi hal 
yang lumrah ketika Anda puas terhadap produk tersebut 
 
 
20. Produk yang bagus harus disebarluaskan ke orang lain 
 
 
21. Rasa puas dan percaya akan suatu produk membuat Anda merasa tidak perlu 
untuk mencoba produk lain 
 
 
22. Mencoba produk lain hanya akan membuat Anda membuang-buang uang dan 
waktu ketika telah menemukan produk yang pas dengan harapan Anda 
 
Sangat tidak mudah Tidak mudah Biasa saja Mudah Sangat mudah 
Sangat tidak setuju Tidak setuju Biasa saja Setuju Sangat setuju 
Sangat tidak menarik Tidak menarik Biasa saja Menarik Sangat menarik 
Sangat tidak terpenuhi Tidak terpenuhi Biasa saja Terpenuhi Sangat terpenuhi 
Sangat tidak terbukti Tidak terbukti Biasa saja Terbukti Sangat terbukti 
Sangat tidak menjamin Tidak menjamin Biasa saja Menjamin Sangat menjamin 
Sangat tidak benar Tidak benar Biasa saja Benar Sangat benar 
Sangat tidak setuju Tidak setuju Biasa saja Setuju Sangat setuju 
Sangat tidak benar Tidak benar Biasa saja Benar Sangat benar 
Sangat tidak setuju Tidak setuju Biasa saja Setuju Sangat setuju 
Sangat tidak benar Tidak benar Biasa saja Benar Sangat benar 
Sangat tidak benar Tidak benar Biasa saja Benar Sangat benar 
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N 
X1 X2 X3 Y 
1 2 3 4 5 6 SKOR 1 2 3 4 SKOR 1 2 3 4 5 6 SKOR 1 2 3 4 5 6 SKOR 
1 2 3 5 3 4 1 18 3 3 3 1 10 4 3 1 3 4 3 18 4 4 3 3 2 3 19 
2 4 3 5 3 5 2 22 3 3 3 4 13 4 3 1 3 4 3 18 4 2 4 3 2 3 18 
3 4 4 5 5 3 2 23 3 3 3 2 11 5 3 1 3 4 3 19 4 2 4 4 2 4 20 
4 4 2 5 5 3 4 23 2 4 4 2 12 2 3 1 3 4 5 18 4 2 4 3 2 4 19 
5 4 2 5 4 4 3 22 4 4 2 5 15 2 3 2 3 4 4 18 4 4 2 2 2 2 16 
6 4 2 4 4 3 3 20 3 3 4 1 11 2 3 5 3 4 4 21 4 4 2 3 3 4 20 
7 4 2 4 4 1 1 16 5 4 5 4 18 2 3 2 5 4 3 19 4 1 5 1 3 3 17 
8 4 4 4 4 4 5 25 3 4 4 2 13 3 3 2 4 4 4 20 1 5 4 1 2 2 15 
9 4 4 4 3 3 3 21 3 4 3 2 12 4 3 4 2 4 4 21 3 5 4 1 3 3 19 
10 5 1 4 3 2 4 19 3 3 4 2 12 2 4 4 3 4 3 20 5 3 4 4 2 3 21 
11 5 4 4 4 5 2 24 3 3 3 4 13 3 4 2 4 4 1 18 4 4 5 3 1 1 18 
12 5 4 5 4 3 4 25 3 3 5 4 15 3 2 2 4 4 4 19 3 1 4 5 3 4 20 
13 4 1 5 4 4 3 21 3 2 4 3 12 2 4 1 3 5 2 17 4 1 4 3 3 4 19 
14 5 4 5 5 3 3 25 3 4 4 5 16 5 4 1 4 3 3 20 4 4 2 3 2 3 18 
15 5 5 4 5 3 3 25 4 4 3 1 12 4 3 4 3 5 2 21 4 4 5 2 2 4 21 
16 5 4 5 4 5 3 26 4 3 3 4 14 3 3 2 3 5 4 20 4 4 4 4 2 2 20 
17 4 3 4 4 4 3 22 3 4 4 4 15 4 3 3 4 5 4 23 5 4 5 3 4 2 23 
18 5 2 5 3 3 5 23 3 4 2 2 11 2 3 2 3 3 2 15 5 2 3 2 3 2 17 
19 5 2 4 3 3 4 21 3 3 5 5 16 2 4 2 4 4 4 20 4 5 3 4 3 3 22 
20 4 5 3 4 3 3 22 4 3 5 4 16 2 4 2 3 3 3 17 4 1 3 3 3 5 19 
21 5 5 5 5 5 3 28 2 2 4 5 13 4 4 2 3 5 3 21 2 4 1 2 2 3 14 
22 5 5 5 4 5 2 26 2 3 3 3 11 4 3 2 3 4 3 19 2 4 5 4 2 3 20 
- 2 - 
 
23 5 1 5 3 3 1 18 3 3 4 3 13 3 4 3 3 4 3 20 4 4 4 3 5 3 23 
24 5 4 4 4 4 1 22 5 3 4 3 15 4 3 3 4 4 3 21 4 2 4 1 4 3 18 
25 5 3 4 5 4 3 24 4 3 3 5 15 3 4 2 5 5 3 22 4 5 4 4 3 5 25 
26 4 4 5 4 2 3 22 3 3 5 4 15 3 3 1 3 3 3 16 5 4 4 3 4 4 24 
27 5 3 5 4 3 4 24 3 3 4 4 14 5 5 4 4 5 3 26 5 5 5 3 1 4 23 
28 5 4 4 4 5 3 25 3 3 4 2 12 2 4 4 5 5 3 23 2 2 4 5 2 4 19 
29 5 3 4 4 4 3 23 3 3 3 5 14 4 3 4 3 5 2 21 4 2 4 3 2 3 18 
30 5 3 4 4 5 4 25 3 3 5 4 15 4 4 2 4 4 4 22 1 2 4 4 2 3 16 
31 5 4 5 5 3 4 26 4 3 4 4 15 2 4 2 4 4 4 20 4 4 4 3 2 1 18 
32 5 2 4 3 3 5 22 4 4 4 1 13 2 3 4 3 4 4 20 5 4 5 3 2 1 20 
33 5 4 5 3 1 3 21 5 4 3 1 13 2 4 4 4 4 4 22 4 5 5 3 2 4 23 
34 1 3 4 3 4 3 18 3 5 3 4 15 5 2 2 3 4 4 20 3 4 4 3 2 4 20 
35 5 4 4 4 4 3 24 4 2 3 2 11 4 4 4 3 3 3 21 4 5 4 3 2 2 20 
36 4 2 5 5 5 3 24 3 4 3 2 12 4 3 1 3 5 2 18 5 4 4 1 3 2 19 
37 4 5 4 4 3 3 23 4 4 5 2 15 4 3 2 3 4 3 19 4 4 4 5 3 2 22 
38 4 4 4 4 5 3 24 3 3 5 4 15 5 3 5 3 3 3 22 4 1 2 4 4 2 17 
39 4 3 5 5 4 3 24 3 5 4 4 16 4 3 4 3 5 4 23 4 4 5 4 3 5 25 
40 4 4 4 3 3 3 21 3 4 4 4 15 4 3 2 3 4 2 18 4 5 5 4 4 4 26 
41 4 3 5 4 2 2 20 3 2 5 5 15 5 4 3 3 5 4 24 5 4 5 4 1 4 23 
42 4 3 5 4 2 5 23 3 2 4 3 12 2 4 3 3 4 4 20 4 4 2 2 1 3 16 
43 4 3 5 5 3 5 25 5 2 5 5 17 2 2 2 3 5 4 18 4 4 3 5 1 3 20 
44 4 1 5 5 4 4 23 5 3 4 4 16 5 4 3 3 4 3 22 5 4 5 3 3 4 24 
45 4 4 5 3 2 3 21 3 5 5 4 17 4 3 1 4 3 3 18 5 4 5 4 2 4 24 
46 4 2 4 3 4 5 22 3 4 4 4 15 4 5 1 4 4 3 21 4 5 5 5 3 2 24 
47 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 5 17 2 4 2 4 4 3 19 4 4 4 5 2 5 24 
- 3 - 
 
48 4 5 4 5 3 3 24 4 3 4 4 15 5 3 5 4 4 3 24 4 2 4 3 4 1 18 
49 4 4 3 4 3 4 22 4 5 3 2 14 4 4 3 4 3 5 23 4 4 5 4 3 5 25 
50 4 4 5 4 3 4 24 3 4 4 4 15 4 5 2 4 5 4 24 4 2 4 5 1 3 19 
51 4 3 5 5 3 5 25 3 3 4 2 12 2 4 2 3 5 5 21 2 4 3 3 4 3 19 
52 4 4 5 4 3 3 23 4 4 4 5 17 5 3 4 4 5 2 23 3 4 5 3 3 3 21 
53 4 2 5 5 3 5 24 3 4 3 4 14 4 4 3 2 3 4 20 4 5 4 1 5 2 21 
54 4 2 4 3 5 3 21 4 4 4 4 16 4 5 2 3 4 4 22 4 2 5 4 1 4 20 
55 4 4 5 4 4 4 25 3 5 4 4 16 3 4 2 4 3 4 20 3 5 4 4 1 4 21 
56 4 5 4 5 3 2 23 3 3 5 2 13 2 3 2 5 5 1 18 5 5 4 3 1 3 21 
57 4 1 5 4 4 3 21 3 4 3 5 15 2 4 1 3 4 3 17 4 5 4 5 1 4 23 
58 1 4 4 3 3 5 20 3 5 3 4 15 5 5 1 3 5 3 22 5 4 5 2 3 3 22 
59 4 4 4 3 4 4 23 3 4 3 4 14 4 4 1 3 4 3 19 3 5 2 5 3 2 20 
60 4 3 5 4 3 4 23 3 3 4 4 14 5 3 1 4 4 3 20 3 5 5 3 2 4 22 
61 1 5 4 3 2 5 20 4 4 4 2 14 5 4 3 4 4 3 23 4 5 5 3 3 1 21 
62 5 5 5 4 3 3 25 4 4 5 4 17 2 4 2 3 5 4 20 5 4 1 3 3 5 21 
63 5 3 5 3 3 4 23 3 3 4 3 13 5 3 3 3 4 3 21 2 5 4 4 2 3 20 
64 5 3 5 5 4 1 23 3 4 5 4 16 4 4 1 3 3 1 16 5 5 5 4 2 3 24 
65 5 4 4 4 1 4 22 4 2 5 2 13 5 3 3 3 4 3 21 4 5 3 1 2 2 17 
66 5 4 5 5 3 2 24 3 4 5 4 16 4 5 1 5 3 2 20 4 5 5 5 1 4 24 
67 4 1 4 4 3 2 18 3 3 4 2 12 2 3 3 5 4 3 20 5 2 4 5 3 3 22 
68 5 4 3 5 2 2 21 5 3 4 2 14 5 3 1 4 4 3 20 5 2 4 4 3 2 20 
69 4 5 5 3 3 3 23 4 3 4 2 13 4 3 3 3 4 5 22 4 1 3 3 3 4 18 
70 4 2 4 3 1 3 17 4 4 5 5 18 4 3 2 4 5 4 22 4 4 5 2 3 3 21 
71 4 4 4 4 5 3 24 3 4 5 4 16 3 3 3 4 3 2 18 4 4 4 2 2 4 20 
72 5 4 5 4 2 4 24 3 4 3 4 14 5 3 3 4 4 3 22 3 5 4 1 2 3 18 
- 4 - 
 
73 4 3 4 4 3 3 21 4 3 5 4 16 5 3 1 3 2 3 17 3 1 3 1 4 3 15 
74 5 4 5 5 5 4 28 4 3 4 4 15 5 3 1 5 4 3 21 4 1 3 5 1 1 15 
75 4 4 4 3 5 3 23 3 3 3 3 12 4 3 3 5 4 3 22 4 1 5 4 4 2 20 
76 5 4 5 4 3 3 24 3 4 5 5 17 5 3 3 3 4 3 21 5 3 5 3 2 2 20 
77 4 5 4 3 4 3 23 4 4 4 3 15 3 4 2 4 4 4 21 4 4 5 5 4 4 26 
78 4 3 5 3 5 3 23 4 4 4 4 16 3 4 1 5 3 3 19 2 5 3 4 4 4 22 
79 5 3 4 4 3 3 22 3 4 3 4 14 4 4 1 4 5 2 20 3 2 4 4 3 4 20 
80 5 4 4 5 5 3 26 3 4 5 4 16 5 3 1 3 4 3 19 4 5 5 3 1 2 20 
81 5 3 4 5 4 4 25 3 5 3 4 15 5 4 3 5 4 2 23 4 4 4 4 4 5 25 
82 5 4 5 4 5 3 26 3 4 5 3 15 5 4 2 3 4 2 20 5 4 3 5 3 4 24 
83 5 5 5 5 3 4 27 3 2 1 5 11 5 3 1 3 4 3 19 5 2 3 3 3 4 20 
84 4 4 4 3 2 1 18 5 5 5 4 19 4 3 3 3 5 2 20 4 5 4 2 3 5 23 
85 4 2 5 4 5 1 21 4 4 5 5 18 4 3 3 5 4 3 22 5 4 5 4 1 2 21 
86 4 5 4 3 1 4 21 4 4 3 4 15 4 4 2 4 4 3 21 3 1 4 3 4 1 16 
87 4 5 4 3 4 3 23 3 4 4 5 16 4 4 2 5 4 3 22 4 4 4 3 2 5 22 
88 4 3 5 4 3 5 24 3 5 5 4 17 3 4 4 4 2 3 20 4 5 4 2 4 5 24 
89 4 1 4 4 1 3 17 5 4 5 4 18 5 3 3 3 4 3 21 4 2 5 4 2 5 22 
90 4 1 4 5 5 4 23 5 4 1 4 14 5 3 1 3 4 3 19 5 5 1 3 3 5 22 
91 4 4 5 4 2 4 23 3 5 4 3 15 4 3 2 3 4 3 19 4 2 3 5 1 2 17 
92 4 3 5 3 4 2 21 5 4 5 5 19 5 3 2 3 4 3 20 5 5 5 3 1 2 21 
93 4 2 5 3 4 4 22 3 4 4 5 16 5 5 2 3 4 4 23 3 1 4 4 2 5 19 
94 4 2 5 3 5 3 22 5 4 4 4 17 4 3 2 5 4 3 21 4 3 5 4 2 5 23 
95 4 2 5 5 4 4 24 4 4 4 5 17 5 3 2 4 4 4 22 5 2 3 4 1 2 17 
96 5 2 4 3 2 2 18 3 5 4 4 16 3 4 2 4 3 4 20 1 5 5 5 4 5 25 
97 4 4 5 4 4 4 25 3 4 4 4 15 5 3 2 4 5 3 22 5 3 4 4 3 1 20 
- 5 - 
 
98 4 4 4 3 4 2 21 3 4 4 4 15 4 3 2 4 3 3 19 3 1 3 4 2 5 18 
99 4 3 5 4 4 3 23 4 4 5 3 16 4 4 3 5 3 3 22 5 4 5 4 3 5 26 
100 4 3 5 4 4 3 23 3 4 4 4 15 5 3 2 4 4 3 21 5 4 3 2 2 5 21 
Jumlah 2263 Jumlah 1459 Jumlah 2032 Jumlah 2048 
 
UJI VALIDITAS 
CORRELATIONS VARIABEL CITRA PEMBUAT 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL 
X1.1 Pearson Correlation 1 .022 .086 .293** .038 -.106 .427** 
Sig. (2-tailed)  .825 .393 .003 .708 .292 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation .022 1 -.136 .053 -.022 -.026 .459** 
Sig. (2-tailed) .825  .178 .598 .829 .799 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation .086 -.136 1 .167 .097 .056 .322** 
Sig. (2-tailed) .393 .178  .097 .337 .577 .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson Correlation .293** .053 .167 1 .116 .036 .549** 
Sig. (2-tailed) .003 .598 .097  .252 .721 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.5 Pearson Correlation .038 -.022 .097 .116 1 -.102 .484** 
Sig. (2-tailed) .708 .829 .337 .252  .314 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X1.6 Pearson Correlation -.106 -.026 .056 .036 -.102 1 .365** 
Sig. (2-tailed) .292 .799 .577 .721 .314  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .427** .459** .322** .549** .484** .365** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
CORRELATIONS VARIABEL CITRA PEMAKAI 
 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL 
X2.1 Pearson Correlation 1 .026 .090 .009 .429** 
Sig. (2-tailed)  .798 .374 .926 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation .026 1 -.004 .097 .467** 
Sig. (2-tailed) .798  .968 .335 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation .090 -.004 1 .134 .562** 
Sig. (2-tailed) .374 .968  .183 .000 
N 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation .009 .097 .134 1 .685** 
Sig. (2-tailed) .926 .335 .183  .000 
N 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .429** .467** .562** .685** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
CORRELATIONS VARIABEL CITRA PRODUK 
 
 
Correlations 
 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 TOTAL 
X3.1 Pearson Correlation 1 -.081 -.045 -.073 -.020 -.180 .403** 
Sig. (2-tailed)  .421 .655 .471 .846 .073 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.2 Pearson Correlation -.081 1 -.069 .124 -.042 .006 .296** 
Sig. (2-tailed) .421  .495 .221 .677 .954 .003 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.3 Pearson Correlation -.045 -.069 1 -.033 .074 .106 .551** 
Sig. (2-tailed) .655 .495  .745 .467 .294 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
 
X3.4 Pearson Correlation -.073 .124 -.033 1 -.042 -.159 .287** 
Sig. (2-tailed) .471 .221 .745  .675 .115 .004 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.5 Pearson Correlation -.020 -.042 .074 -.042 1 .012 .359** 
Sig. (2-tailed) .846 .677 .467 .675  .905 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3.6 Pearson Correlation -.180 .006 .106 -.159 .012 1 .317** 
Sig. (2-tailed) .073 .954 .294 .115 .905  .001 
N 100 100 100 100 100 100 100 
TOTAL Pearson Correlation .403** .296** .551** .287** .359** .317** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .003 .000 .004 .000 .001  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
CORRELATIONS VARIABEL LOYALITAS KONSUMEN 
 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TOTAL 
Y1 Pearson Correlation 1 .001 .080 -.022 -.084 -.070 .304** 
Sig. (2-tailed)  .990 .428 .829 .405 .492 .002 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 Pearson Correlation .001 1 .128 -.116 -.080 .051 .493** 
Sig. (2-tailed) .990  .206 .251 .431 .613 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 Pearson Correlation .080 .128 1 .110 -.055 -.006 .481** 
Sig. (2-tailed) .428 .206  .274 .590 .954 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 Pearson Correlation -.022 -.116 .110 1 -.179 .141 .387** 
Sig. (2-tailed) .829 .251 .274  .075 .161 .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y5 Pearson Correlation -.084 -.080 -.055 -.179 1 .058 .228* 
Sig. (2-tailed) .405 .431 .590 .075  .568 .022 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 Pearson Correlation -.070 .051 -.006 .141 .058 1 .519** 
Sig. (2-tailed) .492 .613 .954 .161 .568  .000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
 
 TOTAL Pearson Correlation .304** .493** .481** .387** .228* .519** 1 
Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .022 .000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
UJI RELIABILITAS 
RELIABILITY VARIABEL CITRA PEMBUAT 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.734 6 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 10.82 3.159 .593 .634 
X1.2 10.60 3.576 .459 .710 
X1.3 10.86 3.031 .582 .640 
X1.4 10.89 3.392 .472 .705 
X1.5 10.62 3.598 480 .783 
X1.6 10.80 3.266 .569 .694 
 
 
 
 
RELIABILITY VARIABEL CITRA PEMAKAI 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.884 4 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 7.23 3.250 .731 .873 
X2.2 7.33 2.870 .809 .804 
X2.3 7.34 2.813 .787 .824 
X2.4 7.30 3.390 .720 .831 
 
 
RELIABILITY VARIABEL CITRA PRODUK 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.760 6 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 10.82 3.159 .593 .634 
X3.2 10.60 3.576 .459 .710 
X3.3 10.86 3.031 .582 .640 
X3.4 10.89 3.392 .472 .705 
X3.5 10.62 3.598 480 .783 
X3.6 10.80 3.266 .569 .694 
 
 
RELIABILITY VARIABEL LOYALITAS KONSUMEN 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 100 100.0 
Excludeda 0 .0 
Total 100 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.674 6 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y.1 7.93 1.338 .401 .724 
Y.2 7.66 1.621 .479 .598 
Y.3 7.59 1.335 .616 .412 
Y.4 7.60 1.340 .543 .333 
Y.5 7.62 1.464 465 .677 
Y.6 7.77 1.331 .580 .894 
 
 
REGRESSION 
 
Variables Entered/Removedb 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 CitraProduk, 
CitraPembuat, 
CitraPemakai 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
b. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .330a .109 .081 2.64331 
a. Predictors: (Constant), CitraProduk, CitraPembuat, CitraPemakai 
b. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
 
 
 
 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 82.201 3 27.400 3.922 .011a 
Residual 670.759 96 6.987   
Total 752.960 99    
a. Predictors: (Constant), CitraProduk, CitraPembuat, CitraPemakai 
b. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 17.493 4.205  4.160 .000   
CitraPembuat -.204 .114 -.175 -1.787 .077 .967 1.034 
CitraPemakai .322 .139 .229 2.321 .022 .958 1.044 
CitraProduk .144 .137 .102 1.044 .299 .979 1.022 
a. Dependent Variable: LoyalitasKonsumen 
 
 
 
